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Los centros comerciales se constituyen en “espacios” con un amplio contenido 
simbólico y concreto. Las investigaciones que se han adelantado desde 
diversos campos (arquitectura, economía, comunicación, antropología y 
urbanismo) así lo demuestran. Su estudio data de tiempos históricos, que se 
basaban en las grandes galerías comerciales que nacieron en la segunda parte 
del siglo XIX en metrópolis europeas y que impresionaron por sus audaces 
construcciones férreas. 
Como ejemplos se pueden mencionar la Galleria Vittorio Emmanuele II en 
Milano (1865-1877), la Kaisergalerie en Berlín (1871-1873, destruida en 1944) 
o el famoso almacén por departamentos GUM en Moscú (1888-1893) Todos 
estos pasajes citaron a su vez modelos antiguos como el ágora griega, el foro 
romano o el bazar oriental1. 
El auge de los centros comerciales resulta ser un capítulo de la economía 
colombiana en los años 80, precisamente porque en esta época se 
experimentaba una ola de inseguridad, así como invasión del espacio público 
(que hoy día aun se presenta) y la inseguridad de las calles. Dichos espacios  
en contraposición a esta realidad le ofrece a sus clientes un lugar seguro y 
cómodo para realizar sus actividades de compra y distracción. 
 
Los centros comerciales en su interior brindan una oferta amplia que resulta de 
una adaptación de las necesidades sociales, básicas, de diversión y 
esparcimiento, de negociación, de encuentros y reencuentros, laborales e 
incluso de seguridad y comodidad. Es decir hay una mezcla de oferta de 
productos y servicios que al igual que en otros espacios “sociales” brindados 
por la ciudad existen sectores sociales que no puedan acceder o pagar la 
variedad de servicios que allí se ofrecen. 
 
                                                          
1 MULLER, Jean Marco. Grandes centros comerciales y recreacionales en Bogotá: origen, 






En los últimos años el análisis de los centros comerciales ha cobrado interés 
desde diferentes campos, debido a la expansión y masificación del fenómeno 
en diferentes países del mundo. Dichas investigaciones han estado 
enmarcadas desde diferentes ópticas investigativas como, economía 
(crecimiento económico), urbanística (conceptos de arquitectura, diseño y 
crecimiento urbano), y el campo social, desde la sicología (factores de 
comportamiento), sociología, y también por la antropología, en tanto que los 
centros comerciales van más allá de las simples estructuras físicas, si tenemos 
en cuenta que; 
un centro comercial es una aglomeración de negocios del comercio, 
de recreación y de otros servicios que se planificó o que creció como 
un conjunto y cuya política de comercio y de publicidad es 
coordinado por una administración común. El centro comercial se 
caracteriza por ubicarse en un edificio grande y de arquitectura 
refinada que no está conectado con otros edificios y que tiene buena 
conexión vial, grandes parqueaderos y generalmente dos o tres pisos 
comerciales.2  
 
El concepto de centros comerciales desde la perspectiva antropológica va 
mucho más allá de la pura función de compras y oferta de servicios. En la 
medida en que se constituyen en espacios de intercambio social,  
caracterizados por ser lugares de esparcimiento y diversión, pero sobretodo, 
cumpliendo funciones como lugares de encuentro, así como manifestaciones 
de intereses tanto individuales como grupales. 
 
Los centros comerciales llegan a suplir funciones que eran cumplidas por las 
plazas y el comercio central, con características distintivas, como horarios, 
espacios para diferentes grupos sociales y familiares -niños, adolescentes, 
jóvenes y adultos-. Y espacios en los que se presentan márgenes sociales y 
diferenciales dada la particularidad de las ciudades de alojar sectores y grupos 
heterogéneos, trasladando a sus espacios urbanos comportamientos y 
dinámicas distintivas, que nos permiten conocer y esbozar particularidades 
socio culturales.  
 
                                                          
2 Muller, Op, cit., p. 8 - 12. 
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Desde esa óptica la presente investigación tiene como problema central hacer 
un análisis de los procesos sociales de distinción3 re-producidos en los centros 
comerciales Ocean Mall y Buenavista; desde una perspectiva social, como 
también la creación del imaginario social de modernización de Santa Marta.  
 
Esta investigación comprende los procesos sociales de distinción así como 
también analiza el imaginario social de modernización4 que Marshall Berman5 
define como un complejo de estructuras y procesos materiales -políticos, 
económicos y sociales-. Dicho proceso de modernización implica avance y 
progreso además de ser un elemento activo en las transformaciones que vive 
la sociedad. Transformaciones que son representadas en aspectos 
urbanísticos, tecnológicos, y de los sistemas económicos de la ciudad 
relacionados con el funcionamiento de los centros comerciales Ocean Mall y 
Buenavista inaugurados en el año 2005 y ubicados en la Avenida del Río con 
Avenida del Ferrocarril en el sector de Bavaria y en la Avenida del Libertador 
diagonal a la Quinta de San Pedro Alejandrino en el barrio Mamatoco, 
respectivamente.  
En nuestro caso la obtención de información se realizó a través de métodos 
convencionales, trabajo etnográfico, entrevistas semi-estructuradas dirigidas a 
                                                          
3 Refiriéndose a todos aquellos comportamientos, preferencias y particularidades que limiten 
socialmente a un grupo de otro en los centros comerciales, aun cuando esto ya sea un código 
social existente en la ciudad pero trasladado a sus espacios, como mecanismo de 
convivencia. 
 
4 Este aspecto implica las opiniones y percepciones que se tienen de la ciudad otrora en 
crecimiento y ampliación tanto urbanística como económica, en tanto se experimenta  nueva 
inversión, que conlleva la puesta en funcionamiento de los centros comerciales y sus 
almacenes anclas, (inversión nacional y extranjera), que incluye la generación de empleos 
directos e indirectos,  adaptaciones al nuevo espacio de la ciudad, más ofertas en el sistema 
de diversión y competitividad de almacenes lo que implica constantes “descuentos en 
precios”,  rediseños en los hábitos de compra de los visitantes a los centros comerciales, 
esquema de competitividad entre uno y otro centro comercial, esto es los distintos métodos 
(vallas publicitarias, cuñas radiales, eventos organizados, ofertas, celebraciones, entre otros 
aspectos) que usen las respectivas administraciones para llegarle a los habitantes de la 
ciudad y en resumidas cuentas lo que la población visitantes a los centros comerciales 
perciba entorno a la construcción de los dos centros comerciales en la ciudad. 
 
5 Berman, Marshall.  1999. Todo lo sólido se desvanece en el aire: la experiencia de la 




los visitantes en general, administradores de los dos centros comerciales y de 
los locales que allí funcionan, así como a sus empleados. 
También se contó con la colaboración de funcionarios públicos de la ciudad 
(Curaduría Urbana 1 y 2 y Alcaldía Distrital) y finalmente empleamos desde una 
perspectiva de análisis contemporáneo, una observación “flotante”. 
 
 Debemos anotar, que este análisis deja de lado a lo pensado del centro 
comercial comúnmente (por una perspectiva comercial) refiriéndose a estos 
como elementos economicista y desarrollista. Es decir, que se concibe como 
lugar comercial prioritariamente. Desde esta investigación tratamos de analizar 
los acontecimientos que nos dicen algo más de los centros comerciales. Aquí 
observamos las condiciones de emergencia de los centros comerciales, a lo 
cual podemos anotar que hacen parte de un devenir continuo de funciones 
comerciales y económicas que concluyen un proceso en un fenómeno que en 
los últimos años ha crecido en Colombia y para ser específicos en los últimos 
10 años en las ciudades costeñas. En resumen los centros comerciales no son 
per se, nacen con el devenir de una noción de ciudad en crecimiento, que 
implica además capacidad de manejo económico, marketing de ciudad, por y a 
través de lo cual se vende.  
 
En el encuadre metodológico inicialmente se realizó a los visitantes de los dos 
centros comerciales una encuesta de carácter general y a manera de 
prospección; optando por la perspectiva cualitativa e interpretativa, planteada 
por Norbert Elias para acercamos al objeto de estudio a partir de los datos que 
nos ofrecen los mismo participantes en él.  
 
La investigación tuvo una duración de un año y dos meses en los cuales se 
recolectó y analizó la información a mediados de 2009 y 2010, con la que se 
logró identificar y analizar actividades distintivas que tienen lugar en el interior 
de los centros comerciales, que permiten que los visitantes apropien, 
resignifiquen y experimenten dichos espacios. Una vez que en ellos se 
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reproducen dinámicas sociales de la ciudad.6 En ese sentido el objetivo de esta 
investigación  es analizar las dinámicas sociales de distinción que tienen lugar 
en los centros comerciales, e indagar acerca de los imaginarios sociales de 
modernización de la ciudad que se reflejan con el funcionamiento de los 
centros comerciales Ocean Mall y Buenavista.  
 
Para dar cuenta de ello trabajamos tres categorías de análisis que permitieron 
el desarrollo de la investigación, resultando así tres capítulos, en los cuales se 
organiza la información recolectada en el proceso de investigación con la que 
se llega a la conclusión del que se presenta sus resultados.  
  
El primer capítulo es un recorrido histórico por los centros comerciales del país 
y de la región (así como una revisión de algunos centros comerciales 
estadounidenses), a manera de contextualización histórica del devenir de los 
mismos en el país.  
 
En el segundo capítulo se hace referencia a las dinámicas sociales específicas 
presentadas en el interior de los centros comerciales; denominamos a este 
capítulo Transitando espacios y experimentando distinción; a propósito de los 
centros comerciales samarios. En él se hace un análisis a una de las 
principales dinámicas sociales con mayor presencia en los centros comerciales; 
las distinciones sociales, producto de la interrelación de los grupos sociales de 
la ciudad, y de las relaciones sociales practicadas en los centros comerciales 
como elementos extensivos de las relaciones sociales vividas en Santa Marta. 
 
Ahora, ¿es el centro comercial un buen espacio para indagar sobre aspectos 
como distinción, modernización e imaginario social? Los  centros comerciales 
se constituyen en espacios de intercambio social, aunque tengan un prediseño 
y estructura fija. Estos lugares no se viven de la misma manera en todas las 
ciudades, de ahí que consideremos su importancia. Dada la influencia 
precisamente que estos espacios han tenido en el imaginario social de los 
samarios que inciden en la manera de percibir, vivir y ver la ciudad. 
                                                          
6 En tanto que al interior de los centros comerciales se experimentan relaciones sociales que 
tienen lugar en la ciudad y que son compartidas por los sectores sociales de la misma. 
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Entendiendo con ello también que  la participación de los habitantes en estos 
espacios de comercio, esparcimiento, recreación, genera y facilita la presencia 
de relaciones sociales que le connotan y dan sentido a los centros comerciales, 
al tiempo que influyen en las percepciones que se tienen de la ciudad en 
crecimiento.  
De manera que manejar el concepto de modernización implica que más allá de 
un ente aislado estamos mirando a los centros comerciales en función de 
espacio urbanos de la ciudad y por consiguiente intentamos acercarnos a las 
connotaciones que esto conlleva. 
 
En consiguiente se maneja la modernización, centrando el interés en los 
procesos de transformación, reconfiguración, que vive Santa Marta en la 
búsqueda y posicionamiento como ciudad en plena modernización comercial. Y 
en el nivel infraestructural, de crecimiento urbanístico, entre otros aspectos 
producto de estrategias revitalizadoras por parte de las élites sociales, 
política/económicas de la ciudad.  
 
Finalmente en el último capítulo titulado Performance de un imaginario social  
se estudia la idea de modernización de la ciudad a partir del proyecto 
económico-comercial de los centros comerciales, analizando el imaginario 
sociale que se construyen y socializan alrededor de los centros comerciales 














Para la realización de la presente investigación se trabajó con etnografía a 
través de observación participante, entrevistas y conversaciones al personal 
administrativo de los centros comerciales Ocean Mall y Buenavista así como a 
personas de la administración distrital de Santa Marta, curaduría urbana, 
alcaldía, visitantes, entre otros.  
Mediante la observación participante se hizo posible entender el microcosmos 
que se vive dentro de los centros comerciales, esto es acercarnos a ese 
espacio brindado ahora por la ciudad que aloja dinámicas socioeconómicas 
bajo un orden establecido y en ese sentido aproximarnos a la participación 
social de los individuos-visitantes en la apropiación, vivencias y adaptaciones 
en dichos espacios. En ese orden de ideas y gracias a la observación 
etnográfica pudimos analizar las formas en las que los visitantes de los centros 
comerciales usan los espacios. 
Es decir las rutinas, horarios, días y compañías, de manera que se hace 
necesario anotar que los visitantes de los centros comerciales dotan de sentido 
estos espacios a través de los usos (o no usos) que hagan de los mismos. Pero 
además ésta herramienta etnográfica nos permitió entender cómo los centros 
comerciales direccionan su “microcosmos” en el cual se disponen actividades y  
se organiza logísticamente el espacio pero coordinado bajo una sola 
administración y con unos parámetros de funcionamiento establecidos que 
tiene una dinámica propia en el escenario social.  
Es necesario resaltar que el tema de observación participante estuvo presente 
en aspectos puntuales de la investigación, dada las condiciones propias de la 
temática investigada quien por si misma nos limitó a la observación etnográfica 
y la toma de notas de campo. 
La idea que trabajamos con el ejercicio de observación etnográfico apuntó más 
bien a hacernos testigos visibles de las prácticas, dinámicas, usos y actividades 
realizada por los visitantes de los centros comerciales. Así pudimos identificar 
el tipo de persona que llegaba, la actividad realizada, días de preferencia, usos 
13 
 
sociales, etc.  Además nos permitió ser oyentes activos de planes programados 
por familias, grupos de amigos, parejas e incluso de la percepción que se tiene 
de la llegada de estos espacios a Santa Marta. Así logramos registrar las 
vivencias de momentos y experiencias en los centros comerciales samarios. 
Adicional a ello, entrevistamos  empleados de los dos centros comerciales así 
como a sus administradores además de empleados públicos del distrito. De 
manera informal trabajamos conversaciones con los visitantes de los centros 
comerciales y transeúntes de los sectores en diferentes días de la semana, 
horario y fechas, cuestión que nos permitió obtener buena parte de la 
información aquí presentada, a través del discurso manejado por los visitantes 
y las actividades que ellos mismos realizaban. 
Dicho de otro modo la combinación de estas técnicas nos permitieron 
adentrarnos en las categorías de análisis representadas en los capítulos de la 
tesis aquí entregada. Así entonces hemos podido entender las distintas 
dinámicas, apropiaciones usos sociales, representaciones e incluso 
transformaciones de los espacios que ahora son dotados de usos sociales a 
través de visitas, permanencias, y actividades realizadas en ellos que los 
insertan en el espacio social de la ciudad.  
Pudimos adentrarnos en esos aspectos que aparentemente no son visibles 
pero que limitan el accionar de grupos de personas dentro del espacio del 
centro comercial. De esta manera hemos podido entender las prácticas 
discursivas construidas desde la administración de los centros comerciales y 
desde sus visitantes y sectores externos al lugar que no lo usan o lo hacen 
mínimamente. Es decir, se pueden percibir las formas en las que, a través del 
discurso y de la representación social, se presentan procesos de construcción 
de imaginario y percepciones de los centros comerciales como espacios de la 
ciudad y las implicaciones que ellos traen a la misma. 
Por último cabe mencionar que se optó la perspectiva cualitativa e 
interpretativa, tal como plantea Norbert Elias7 consiste en hacer compresible la 
situación humana considerando al sujeto como aspecto central del análisis y 
                                                          
7 Citado en Julio Mejía. Investigaciones sociales sobre la investigación cualitativa, nuevos 
conceptos y campos de desarrollo. Unimbn. Lima, 2004. 
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entendiendo la realidad social mediante las acciones orientadas por un sentido, 
en la forma que expresa el nivel de las intenciones y significaciones.  
Así los elementos analizados se refieren al entorno social donde participa los 
sujetos, teniendo en cuenta que estos están en constante relación con una 
dimensión social más amplia. La obtención de información para esta 
investigación se realizó a través de métodos convencionales, trabajo 
etnográfico, entrevistas semi-estructuradas y finalmente empleamos desde una 
perspectiva de análisis contemporáneo, una observación “flotante” que implicó 
moverse y transitar en el espacio sin dirección fija para analizar las diversas 





















1. CONTEXTUALIZACIÓN HISTÓRICA DE LOS CENTROS COMERCIALES 
EN COLOMBIA 
 
En este apartado haremos una contextualización histórica de los centros 
comerciales datada desde 1950 hasta la actualidad. 
 
La idea básica que tienen todos los centros comerciales en común no 
es nueva ni norteamericana. Se basa en las grandes galerías 
comerciales que nacieron sobre todo en la segunda parte del siglo 
XIX en muchas metrópolis europeas.8 
 
Los primeros precursores de los centros comerciales modernos aparecieron en 
los Estados Unidos ya en la primera mitad del siglo XX; aunque no hay 
seguridad en señalar cuál edificio fue el primer centro comercial del mundo. La 
literatura científica coincide en que el primer centro comercial grande al estilo 
moderno fue el "Northgate Center" (fundándose en análisis preliminares de 
mercado) construido en 1950 en los suburbios de Seattle (Estados Unidos). Su  
diseñador fue Victor Gruen a quien se califica como el "padre" de los centros 
comerciales modernos aunque él mismo se distanció de su idea a principios de 
los años 70.  
 
El "Northgate Center" fue el primer centro con un pasillo central ("mall") y un 
almacén ancla9  que se ubicó al extremo del centro comercial. El centro ofreció 
todo "bajo un techo" y permitió hacer compras independientemente del clima o 
de los problemas de parqueo.  
 
En 1956 se construyó el primer gran centro comercial techado y climatizado, el 
"Southdale Shopping Center" cerca de Minneapolis (Estados Unidos). Poco 
después se inauguró otro centro parecido en la ciudad de Houston. Utilizando 
                                                          
8 Ibíd. P. 4-5.  
 
9 Es el establecimiento capaz de atraer a los clientes, es una de las tiendas más grandes de 
un centro comercial, suele ser una tienda por departamentos, o un hipermercado. Sus 
principales características son: gran tamaño en la locación (grandes superficies); amplia 
cobertura dentro del consumidor, es  decir el grupo objetivo es muy amplio y finalmente 
puede ser especializada en los productos que ofrece (electrodomésticos, computadores, 





como estrategia funcional el centro comercial climatizado para evitar 
fluctuaciones en los negocios a consecuencia de las temporadas.  
 
Por lo tanto, no sorprende que esta forma de centro comercial apareciera por 
primera vez en las metrópolis del norte continental y del húmedo sur de los 
Estados Unidos. A partir de los años 50, y sobre todo a partir de 1960, la moda 
de los centro comerciales procedente de América del Norte llegó a otros 
lugares, entre ellos  Suramérica.10 
 
A partir de 1980 la adaptación del concepto estadounidense generó en Latino 
América la creación de estos tipos de centros dirigidos a ciertos sectores 
socioeconómicos privilegiados económicamente hablando, y que incluían 
elementos de la arquitectura tradicional (patio/plaza), siendo este elemento el 
que los aleja de las clases altas adineradas, para ahora generar importancia en 
los estratos más bajos, principalmente en el aspecto sociocultural. 
 
Sin embargo a mediados del siglo XX aparecen por primera vez los grandes 
centros comerciales en América Latina. En 1960 se inauguró en Säo Paulo el 
centro comercial “Iguatemi” como primero en su tipo en el subcontinente. En los 
siguientes años construyeron otros centros comerciales en México y Argentina, 
pero sin que esto implicara una difusión como si sucedía en Estados Unidos, 
Europa o Canadá. 
 
Respecto a Colombia, el referente se encuentran en pasajes y galerías en la 
segunda mitad de siglo XIX y a principios del siglo XX naciendo así en Bogotá 
las más famosas galerías: 
 
 Galerías Arrubla: en el costado occidental de la plaza de Bolívar que 
fue destruido luego de un incendio en 1990. 
 
 Galerías Liévano: en el mismo lugar del anterior y posteriormente en 
1938 se remodeló para la administración municipal. 
                                                          




 Pasaje Hernández: ubicado entre las calles 11 y 12 con carrera 8ª que 
aún se conserva. 
 
Para finales de 1940 aparecen los primeros almacenes por departamentos en 
el norte de Bogotá que ya incluían cafeterías. En 1950 aparecen los primeros 
supermercados, introducidos a Colombia por las cadenas del comercio al por 
menor (CARULLA, LEY, TÍA). 
 
El primer supermercado de Colombia fue el mercado Carulla que abrió sus 
puertas al público el 29 de julio de 1953. Al tiempo que se construyeron los 
primeros centros comerciales pequeños como centros vecinales y 
comunitarios. Sin embargo en Colombia el desarrollo de éstos fue algo lento; 
fue en 1972 que llego el primer centro comercial al país, “El centro comercial 
San Diego” en la ciudad de Medellín, convirtiéndose hasta hoy en uno de los 
más importantes de la capital paisa, pasando por dos remodelaciones y 
ampliaciones en 1986 y 1995. 
 
En el año 1976 entra en funcionamiento “Unicentro” como el primer centro 
comercial regional de Bogotá, Y sólo hasta 1982 y 1984 aparecieron dos 
nuevos centros, “Granahorrar” y “Metrópolis”, que actualmente son los centros 
comerciales de menor tamaño de la ciudad de Bogotá, al conservar sus 
características iniciales. 
 
Para 1986 en la capital Colombiana solo se habían construido tres centros 
comerciales y ya para 1997 el número aumentaba a 14. En los siguientes 10 
años los centros comerciales llenaron a América Latina, expandiéndose en 
nuestro continente desde 1980. Pero es la teoría del “Cambio Neoliberal” la que 
conlleva nuevas estrategias económicas que según Müller,11 coinciden con la 
administración del Presidente liberal Virgilio Barco Vargas (1986-1990) quién 
propone la Política Económica Colombiana, que consistía en abrir los 
mercados Colombianos al mundo recargando así la economía del país. Y 
                                                          
11 Ibíd. p. 20. 
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siguiendo con su legado el presidente sucesor César Gaviria Trujillo, abriendo 
el mercado Colombiano a productos extranjeros, llegando así los almacenes 
que vendían exclusivamente mercancía importada como el caso de Iserra, 
Máximo, y Pomona. 
 
Sin embargo en su estudio Müller llama la atención sobre aspectos económicos 
y momentos específicos que generaron una influencia positiva en la economía 
colombiana y solvencia y poder adquisitivo de su población; así que: 
 
1. La política de diversificación de la exportación que generó una 
dependencia del café. 
2. Explotación de nuevos recursos naturales; carbón (Guajira), petróleo 
(Casanare y Arauca). 
3. Las ganancias del narcotráfico contribuyentes en la economía 
Colombiana. 
4. La tasa de inflación se mantuvo por debajo de 30% y a partir de 1992 
por debajo del 25% lo que probablemente produjo un bienestar creciente 
en los estratos medios representados en un aumento de demanda. 
 
Pero también hay que buscar motivos para la expansión de los 
centros comerciales y recreacionales fuera de los aspectos 
económicos. Por ejemplo, seguramente no es casualidad que el 
tiempo de mayor desarrollo de estos centros (1987-1991) coincidió 
con la "Guerra de la Droga" entre el gobierno colombiano y el cartel 
de Medellín. En estos años hubo muchos atentados con carro-
bombas que ocasionaron la muerte de centenares de personas 
inocentes. El concepto de los centros comerciales vigilados ofreció 
entonces una solución permitiendo una vida "normal" en las horas de 
la noche. El atentado contra el "Centro 93" en Bogotá en 1993 no 
pudo frenar este desarrollo porque llevó a una vigilancia aún más 
estricta en los demás centros comerciales. Por último, no se puede 
descartar la posibilidad que durante la "Guerra de la Droga" la mafia 
haya invertido narco-dólares en centros comerciales y recreacionales 
para "lavar" sus ganancias. Estos inmuebles parecen ser muy 
atractivos para dicho propósito porque según PINTAUDI el tiempo de 
su amortización generalmente no dura más que cinco años.12  
 
                                                          
12 Ibíd. P. 5. 
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En ese sentido los aspectos motivacionales que llevaron a sectores 
económicos productivos a invertir en centros comerciales han sido variados y 
quizás no existe un solo motivo, cabe mencionar que estos espacios han 
marcado significativamente los ámbitos urbanos donde están ubicados, tanto 
en el aspecto económico como en el crecimiento urbanístico de las ciudades 
colombianas donde se han construido. 
 
En este proceso de expansión del modelo comercial instaurado a través de los 
centros comerciales, la Costa Caribe no ha sido ajena a este fenómeno su 
referente de centros comerciales está relacionado con los pasajes comerciales 
árabes-turcos con una población proveniente del medio oriente que para la 
segunda mitad del siglo XIX llegaron a tierras Cartageneras y Barranquilleras, 
mezclándose con la población regional. 
 
Así las cosas el comercio de la ciudad Barranquillera se da en torno a la 
compra y venta de productos de todo tipo, la creación de empresas e industrias 
que monopolizaban el sector gracias al auge comercial portuario que permitía 
negociar productos de otros lugares del país, dada su posición geográfica 
ubicada entre la desembocadura del río Magdalena y el mar Caribe, 
convirtiéndose así en el principal puerto de la región por encima de Santa 
Marta y Cartagena.  
 
Barranquilla se caracterizó por su población heterogénea encabezada por la 
clase más acomodada o pudiente de la sociedad, que vivía alrededor del centro 
de la ciudad cerca a la plaza de la Iglesia de San Nicolás, que aún se conserva 
en la actualidad. Por lo general, las casas ubicadas en este sector eran de dos 
plantas y cumplieron con dos propósitos: ser casas comerciales y 
residenciales. Así este sector urbano se transformó con el tiempo en un lugar 
comercial, en el cual se podía encontrar los principales almacenes y casas 
comerciales de la urbe, donde se ejecutaron diversos negocios como venta de 
mercancías en general y préstamos en dinero. 
 
Mientras que la plaza del mercado fue quizás uno de los lugares más 
frecuentados por los barranquilleros, allí se encontraba una variedad de 
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artículos que permitía sufragar las principales necesidades alimenticias de los 
habitantes que podían comprarse al contado o a crédito, dependiendo de la 
situación socioeconómica del cliente. El mercado estaba estratégicamente 
ubicado a orilla del caño que comunica la ciudad con el río Magdalena, por lo 
tanto las mercancías eran introducidas por vía fluvial y no por tierra como 
sucedía en otras plazas. Además sus puertas estaban abiertas todos los días, 
no había un día específico para este fin como ocurría en otras poblaciones, 
todos los días del año eran iguales para ese efecto, en consecuencia, nunca 
había aglomeraciones de personas y era una de las plazas de mercado más 
ordenadas. 
 
El mercado era una edificación compuesta por varias galerías, “una estaba 
destinada exclusivamente a la venta de la carne, y no podía expenderse este 
artículo en otra parte: estas galerías se dividían en cincuenta y dos locales, 
separados por sus respectivos tabiques, con sus rejas y puerta, lo que permite 
a los ocupantes colocar convenientemente sus productos, expenderlos con 
entera comodidad, y al retirarse, por la tarde, guardar allí sus efectos sin riesgo 
a pérdida (…) y así facilita el aseo y el conveniente arreglo del edificio.13 
 
Pero a medida que la ciudad fue creciendo se crearon nuevos espacios 
urbanos o de socialización. Así el mercado, el lugar tradicional de encuentro y 
de compras de muchos barranquilleros concurrido por la multitud para 
abastecerse de diversas mercancías fue dando cabida a nuevas zonas 
comerciales, como la Calle Ancha y la del Comercio, donde estaban ubicadas 
unas  tiendas o almacenes, que vendían sus productos con mayores 
facilidades de pago. 
 
Alrededor de estas áreas comerciales, aparecieron bares, cafés, billares, 
lugares de esparcimiento y diversión familiar. Igualmente, surgieron teatros, 
salones de bailes y de espectáculos públicos, en los cuales se presentaron 
obras teatrales, óperas, recitales, bailes y obras benéficas. Al parecer, todos 
                                                          
13 Grau 1976, citado en: Caballero, Tomás. Sociedad y comercio en Barranquilla durante la 





estos escenarios fueron surgiendo como respuesta al crecimiento económico, 
comercial y demográfico de la urbe.14  
 
De tal manera se puede observar como el crecimiento de la ciudad implica la 
necesidad de espacios dedicados a la diversión y socialización, que ahora se 
reclaman en respuesta a un aumento de actividades económicas y sociales 
que se presenta en una sociedad determinada, para este caso Barranquilla en 
la mitad del siglo XIX, cuestión que no es ajena a lo que vivimos hoy por hoy en 
las ciudades de la región y particularmente en Santa Marta con la puesta en 
funcionamiento de sus dos centros comerciales (Ocean Mall y Buenavista) de 
manera simultánea, que resultan en respuesta del crecimiento económico de la 
ciudad, la inversión de capital en su economía y la aparición de otros 
escenarios para ofrecerle a los ciudadanos samarios, aparejado con 
crecimiento urbano,  revalorización de la tierras y proyectos habitacionales. 
 
Ahora bien, el primer referente de los centros comerciales de la Costa fue 
Sears la primera tienda por departamentos de Colombia, llegó a Barranquilla en 
los años 1950 y tuvo las primeras escaleras eléctricas del país. Se ubicó en lo 
que hoy día se conoce como centro comercial Portal del Prado. 
 
Mientras que en la ciudad de Santa Marta es en los años de 1920 a 1950, con 
la propuesta del comisariato (ubicado en lo que hoy día se conoce como la 
Gran Muralla) introducido por la United Fruit Company, donde empieza a 
funcionar este modelo, que está relacionado directa y específicamente con la 
idea de centro de comercio más que con la idea centros comerciales.15 El 
comisariato funcionaba  con una estructura muy similar al supermercado, en el 
que se vendía toda clase de artículos y víveres en general a los empleados de 
                                                          
14 Caballero,  Tomás.  Sociedad y comercio en Barranquilla durante la segunda mitad del siglo 
XIX.  Nº 8 (2007). Barranquilla. Revista Ciencias Básicas Bolivarianas. ISSN 1657-7450. 
 
15 Esa diferencia radica en que los centros de comercio (según lo planteado por Claudia 
Duque), hacen referencia a cualquier tipo de lugar comercial, bien sea rural o urbano, 
mientras que la idea de centro comercial es definida por Jean Marco Müller como una 
aglomeración de negocios del comercio, de recreación y de otros servicios, que crece de 
manera conjunta y bajo una sola administración. Teniendo como característica principal, estar 
ubicado en un edificio con arquitectura “moderna” y que tiene buena conexión vial, grandes 




la compañía. La cuestión era que la flota blanca, la misma que servía para el 
transporte del banano a Estados Unidos, a su regreso traía mercancía (que 
pagaba mínimamente unos impuestos) que luego sería vendida a los 
empleados de la compañía y en años posteriores al resto de la ciudadanía.16 
 
Este modelo se convirtió en el principal centro de comercio de la ciudad, 
generando quiebra y fracasos a otros negocios que funcionaban en la misma. A 
los empleados de la United Fruit Company, se les pagaba con bonos que eran 
cambiados en el comisariato por ropa, víveres, y demás materiales que les 
fueran útiles; era una especie de San Andresito17 en el que se podía conseguir 
variedad de artículos que en otras tiendas y almacenes era difícil encontrar. 
Con la Unite Fruit Company también se introduce el primer conjunto cerrado 
que funcionó en el barrio El Prado, y que luego sería utilizado como modelo en 
el resto del país. 
 
Ahora bien, la idea de “centros comerciales” en Santa Marta se desarrolla hace 
aproximadamente 13 años con el funcionamiento del Royal Plaza, Prado Plaza 
y Plazuela 23, con este último se introducen las primeras escaleras eléctricas 
en la ciudad, que comunican el primer y el segundo piso del “centro comercial”. 
La actividad de estos “centros comerciales” está regida bajo el concepto de 
propiedad horizontal.18  
 
Royal Plaza, Prado Plaza y Plazuela 23, representan en la ciudad los primeros 
centros comerciales, que durante años han ofrecido a la ciudadanía espacios 
para la compra de productos y servicios. Pero es necesario aclarar que su 
                                                          
16 Conversación personal con Arturo Bermúdez Correa, historiador,  Noviembre de 2008.  
 
17 San Andresito, se refiere al conjunto de locales o puestos de venta que se encuentran, para 
el caso de Santa Marta, ubicados en el centro de la ciudad y en el sector de el rodadero; que 
comercializan mercancías a bajo costo dado a que estos productos reducen el precio por la 
evasión en el pago de impuestos,  debido a su forma de ingreso al país. 
 
18 Hace referencia a un grupo de bienes inmueble que tienen una salida en común, por ejemplo 
unidades cerradas, edificios de más de un piso. Además se caracteriza por extenderse de 
manera privativa sobre un piso o local de una edificación y sobre una cuota de propiedad de los 




actividad responde exactamente a lo que la antropóloga Claudia Duque19 
denomina centros de comercio, es decir cualquier tipo de lugar comercial, bien 
sea urbano o rural, pues su capacidad, tamaño, oferta, toda la distribución y 
posibilidad de actividades tanto física como comercial no lo constituyen en 
centros comerciales.  
 
Sin embargo, estos centros de comercio han sido considerados por los 
habitantes como los antecedentes de los centros comerciales que hoy día 
funcionan en Santa Marta. La actividad de estos centros de comercio ha 
variado con el tiempo inicialmente eran almacenes en su mayoría de ropa, 
calzados, entre otros productos; pero estos han sido modificados 
especialmente Royal Plaza que hoy día centra su actividad en la telefonía 
celular, y también se puede encontrar algunos locales de ropa y calzado. 
Mientras que Plazuela 23, sigue manteniendo su actividad, reuniendo 
almacenes de ropa, zapatos, telas, computadores, hogar y una óptica y  Prado 
Plaza concentra básicamente oficinas que ofrecen servicios profesionales 
como abogados, asesores, y constructores, también algunas oficinas de 








                                                          
19 Duque, Claudia. Territorios e imaginarios entre lugares urbanos: procesos de identidad y 










2. TRANSITANDO ESPACIOS Y EXPERIMENTANDO DISTINCIÓN: A 





Fotografía 1. Centro Comercial 
Ocean Mall, transporte urbano, 
fuente: Katerine Vargas C 2009. 
 
Fotografía 2. Centro Comercial 
Buenavista, transporte al interior, 
fuente: Katerine Vargas C 2009. 
 
 
2.0 Acercamiento al concepto de Distinción: centros comerciales ¿transitados 
por la distinción? 
 
Para hablar de este aspecto es clave tomar el concepto planteado por el 
Sociólogo Pierre Bourdieu20 quien hace un análisis de los diferentes estilos de 
vida que se presentan en una sociedad. Desde donde se van creando 
principios básicos determinantes que establecen el gusto, como parte fundante 
de los criterios de distinción, afianzados por el poder adquisitivo, manifestado 
en aspectos como la diversión, el ocio o el arte. Por consiguiente; 
 
Toda especie de gusto une y separa; al ser el producto de unos 
condicionamientos asociados a una clase particular de condiciones 
de existencia, une a todos los que son producto de unos 
condicionamientos asociados a una clase particular de condiciones 
semejantes, pero distinguiéndolo de todos los demás y lo que tiene 
de esencial, ya que el gusto es el principio de todo lo que se tiene, 
                                                          
20 Bourdieu, Pierre. La distinción: criterios y bases sociales del gusto. Madrid: Taurus. 1998. 
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personas y cosas, y de todo lo que se es para los otros, de aquello 
por lo que uno se clasifica y por lo que le clasifican.21  
 
 
En ese sentido la distinción es un elemento de las sociedades o grupos 
sociales que viven unas diferenciaciones condicionadas por el poder 
adquisitivo. Así que esas diferenciaciones son vividas y experimentadas en 
todos los espacios de la ciudad; de manera que los centros comerciales se 
consideran espacios propicios para reproducir elementos distintivos por el 
acceso a las marcas y lugares frecuentados, por la frecuencia de la visita, por 
el manejo y acceso del ocio, la diversión y recreación. Porque dentro de los 
centros comerciales se establecen unas relaciones que están marcadas por las 
diferenciaciones, así como plantea Duque,22 se convierten en una forma de 
incorporar distancias sociales, enfatizando con ello en la capacidad que tiene el 
visitante de hacer una selección de las actividades que lo van a distinguir. 
 
En la medida en que estos espacios están caracterizados por elementos como 
amplitud, que hace referencia a un tipo de estética, múltiples opciones 
ofrecidas, estrategias publicitarias, almacenes exclusivos y de gran renombre y 
el acceso a los mismos, que hacen que estas prácticas de distinción se 
reproduzcan; incluso desde el momento en el que se decide a cuál de los 
centros comerciales se asiste, bien sea al Ocean Mall o al Buenavista, los fines 
de semana, entre semana o en días de quincena. Atendiendo entonces a unas 
características que facilitan la experiencia en el centro comercial como espacio 
que brinda y reproduce estilos de vida, desde lo exclusivo que pasa por lo 
incluyente/excluyente hasta la experiencia vivida en y alrededor de los centros 
comerciales que además hace parte de un proceso de producción o 
reproducción de imaginarios y representaciones en los habitantes de la ciudad.  
 
El desarrollo de Ocean Mall y Buenavista en la ciudad, se puede 
considerar como un paso hacia la modernidad de la ciudad ésta está 
                                                          
21 Ibíd. Op. Cit. p. 234. 
 
22 Duque, Claudia. Territorios e imaginarios entre lugares urbanos: procesos de identidad y 




buscando crecer y cuando hay centros comerciales hay conjuntos 
habitacionales nuevos, hay urbanización, ejemplo de ello es el 
conjunto residencial Ocean Place ubicado a unos pocos metros de 
Ocean Mall, y con todo esto hay valorización y ello también implica 
mejoramiento vial, infraestructural, con ello nace una noción de 
ciudad, porque se amplía la capacidad de manejo económico, 
marketing de la ciudad a través de lo que se vende, porque se 




De esa forma, visitar un centro comercial se ha convertido en toda una función 
a la política capitalista, esa que busca la acumulación y circulación de capital a 
través de unos elementos económicos, en la que la inversión y reinversión son   
el aspecto primordial para la capitalización que se busca y por consiguiente 
utiliza mecanismos de operación constitutivos de dicha política comercial, que 
en el centro comercial es representada a través del consumo, entendiendo que 
consumir implica adquirir y utilizar unos productos (objetos, diversión, belleza, 
estética) o como plantea García Canclini el conjunto de procesos 
socioculturales en los que se realizan la apropiación y los usos de los 
productos24 para satisfacer necesidades básicas.  
 
Por consiguiente, cabe mencionar que  alrededor de estos espacios existen 
una serie de normas implícitas –socialmente hablando- bajo las cuales se 
presentan dinámicas sociales que abordan elementos como ir a la moda, 
cómodo, demostrando que se está bien, es decir que se tiene acceso desde el 
punto de vista económico a lo que se desee, ya que los centros comerciales 
funcionan como una vitrina social a través de la cual se puede ser observado y 
observar, puesto que en ellos el consumo funciona de un lado, como “un 
sistema de integración y comunicación” que favorece la sociabilidad de los 
                                                          
23 Entrevista en campo con Eliecer Linero, empleado de Secretaria de recreación y cultura 
distrital, Abril 13 2009 Santa Marta. 
 
24 García Canclini, Néstor. Consumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la 




integrantes del grupo, y de otro, como forma de diferenciación social y de 
distinción simbólica entre grupos sociales,25 relacionados con la compañía. 
 
Es decir con quién se asiste, qué se quiere mostrar, a qué se va, qué se busca, 
frecuencia de visitas, gustos específicos, marcas, horas, días, actividades, 
cómo se va, formas de vestir, en qué va, transporte, qué se espera obtener de 
una visita más allá de comprar o pasear, qué no se puede obtener, a qué 
lugares se va, gustos, entre otros aspectos de carácter emocional y 
preferencial. 
 
Los centros comerciales son espacios adecuados para reproducir y afianzar las 
diferencias que existen entre los sectores sociales de la ciudad visitantes de los 
centros comerciales, porque estos funcionan como metáfora de una micro 
ciudad26 en tanto encontramos hipermercados, bancos, gimnasios, oficinas, 
salas de belleza, café internet, almacenes en general, vigilancia, fuentes, cafés, 
heladerías, plaza de comidas, cajeros automáticos, es decir se trasladan 
elementos de la ciudad a su interior. Pero  en un solo lugar y bajo una misma 
administración. Y realmente los centros comerciales constituyen un 
microcosmos27 que implica la experiencia de espacios caracterizados y 
vivenciados a partir de relaciones significativas. En tanto son escenarios que 
facilitan un sistema simbólico, expuesto a la interacción y comunicación de 
anhelos, pensamientos, imágenes, configurados y redefinidos por las prácticas, 
usos, redes de interacción y todo el tejido social que lo conforma y lo 
caracteriza como espacio de la ciudad. 
                                                          
25 Medina, Federico. El centro comercial: una burbuja de cristal, en: Estudios sobre las 
culturas contemporáneas. Vol. 4 No 008 (1998). p. 124. 
  
26Rescatando el término utilizado por Liliana López en el que menciona la función simuladora 
del centro comercial. El centro comercial simula ser un centro urbano, lo privado simula ser 
público, el deseo simula necesidad, cada cual simula ser alguien más, el consumo simula 
esparcimiento, la soledad simula compañía, lo nacional simula ser extranjero y lo local simula 
ser global, un grupo fragmentado simula comunidad, entre otros; porque el centro comercial 
es la construcción de un mundo alternativo controlado por la lógica del consumo e incluso los 
inversionistas. 
 
27 Este concepto filosófico indica que el centro comercial encierra una relación entre el ser 
humano y el universo, como un universo en miniatura, se trata de toda la cosmología de una 
sociedad contenida en ese espacio, que se refiere al orden del mundo. En asesoría con 




Los centros comerciales, sea cual sea el sector social al que se dirija, tienen en 
común algunos elementos como son: almacenes anclas, seguridad, 
espacialidad, organización, horarios de funcionamiento, distribución del lugar 
(almacenes de todo tipo, plaza de comidas, sala de juegos, cines, recreación 
en general para grandes y chicos) puestas en escena o exhibiciones, eventos 
en fechas especiales. Desde nuestro trabajo de campo nos interrogamos 
sobre, ¿Qué es lo particular de cada centro comercial? ¿Qué es lo que está 
explícito en cada centro comercial? A lo que encontramos que definitivamente 
lo decide la persona que lo visita, en el sentido en que, hay personas dadas al 
contacto directo con otras personas.  
 
Aspecto que es más fácil conseguir en Ocean Mall, porque es un centro 
comercial más pequeño. A otras personas les gusta estar en un lugar central 
por lo que elijen Ocean Mall, ahora a quienes prefieren estar en espacios 
amplios, y sin sentirse invadidos (en el peor de los casos) en su espacio 
personal, eligen al Buenavista que es amplio y espacioso, hay quienes les 
gusta apreciar la puesta en escena de las vitrinas y prefieren visitar Buenavista 
porque los locales son más grandes y menos recargados pero opción contraria 
las personas que les gusta el color y el paisaje pintoresco prefieren asistir a 
Ocean Mall. Ahora bien estos son solo algunos componentes diferenciales que 
varían de acuerdo al gusto de cada visitante, porque en cuanto a la parte de 
estratificación pues no nos quedan dudas de que cada centro comercial por sí 
solo evidencia el sector al que está dirigido, y esto se ve explícito en los 
almacenes que cada cual reúne, en los precios que manejan, las ofertas, 
eventos, pero ante todo y como aspecto esencial es la sensación que 
experimenten los visitantes en el centro comercial lo que va a establecer la 
preferencia por uno u otro.  
 
Hay lugares que no te dicen que no entres, pero tú no te sientes 
cómodo en ellos, es como si fueras un extraño en ese espacio, tú 
mismo te pones tu límite y aun cuando te digan bienvenido, tú no lo 
siente como tal, es algo sensorial, eso no significa que no vayas 
porque lo puedes hacer si estás cerca y necesitas obtener algo, 
comprar, pagar algo, pero como elección tuya, personal, no es tu 
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primera opción, eso pasa con los centros comerciales, la idea es que 
cuando tu vayas a uno de ellos te sientas bien y disfrutes la visita, 
porque incluso mucha gente planea venir aquí, y sobre todo si se 
tiene en cuenta que son las opciones para un fin de semana, ir al 
cine, comer, caminar, en fin, el punto es que si lo haces como plan, 
pues vas a querer que sea satisfactorio, no pasa lo mismo cuando 
vas solo de paso, sin embargo lo que debe ser claro es que uno se 




De manera que el hecho de estar o preferir un centro comercial en particular  
implica comodidad, y no es necesariamente la que brinda el lugar (porque en 
su oferta está inmerso el hecho de que sea cómodo), sino que el visitante se 
sienta acogido por el lugar, se sienta cómodo socialmente hablando, 
respondiendo así a  elementos constitutivos que tienen dos componentes 
activos: los visitantes, y el centro comercial.  
Para analizar este componente tenemos la perspectiva de la administración de 
los Centros Comerciales: 
 
Buenavista 
Está dirigido a un estrato social 
bastante alto 4, 5, 6, sin embargo 
cualquiera puede venir y encontrar 
productos accequibles, aunque es 
claro que manejamos un exclusivo 
sector comercial, marcas, firmas, y así 
lo hacemos también, lo hacemos con 
la elección de los negocios que acá 
ingresan […] en ese sentido somos 
selectivos, porque la idea es mantener 
el mismo nivel de Buenavista-
Barranquilla no se puede desmejorar 
la marca, pero además cuidamos de la 
imagen del centro comercial, en 
cuanto a limpieza, como  también el 
tipo de publicidad que manejamos, 
nada escrito a mano o que se salga de 
nuestro formato, somos cuidadosos en 
cuanto a la publicación de avisos 
 Ocean Mall 
Es el centro comercial de la ciudad, 
cualquier persona puede venir, no hay 
un sector específico que deba visitarnos 
al contrario cualquier persona puede 
visitarlo, recorrerlo, sentirlo, vivirlo, aquí 
siguen estando los almacenes del 
centro, Calzacosta, Totto, etc, lo que 
cambia es el formato porque ahora todo 
está bajo un mismo techo, con aire 
acondicionado, seguridad privada, 
parqueadero gratuito, ves, aquí todos y 
cada uno de los samarios y visitantes 
son bienvenidos […].30 
                                                          
28 Entrevista con Jaime Osorio (sacerdote), centro comercial Buenavista. Santa Marta, 
diciembre de 2009.  
30 
 
precisamente por el nivel que 
manejamos […].29 
 
Aquí tenemos representadas las dos visiones, desde sus respectivas 
administraciones  (Ocean Mall y Buenavista), respecto al sector económico al 
cual se dirige. Tenemos una confirmación por parte del centro comercial 
Buenavista acerca del sector económico que se quiere atraer, en entrevista con 
su administradora ella afirma que “la capacidad adquisitiva que se debe tener 
es importante porque los almacenes que manejan son exclusivos y costosos, 
aunque no significa que todo sea así también hay precios accequibles para 
todos” lo cual no implica que las personas que no pertenecen a un grupo 
económico particular se les rechace o no se acepte en el centro comercial; sin 
embargo la cuestión va más allá de lo económico porque en términos sociales 
e incluso relacionales el espacio mismo se encarga de marcar los límites.  
 
Por su parte el centro comercial Ocean Mall, está dirigido a todos los estratos 
socioeconómicos de la ciudad.  
 
Sin embargo, cabe mencionar que las personas que puedan gastar o consumir 
en ellos son los que van a escogerlos como una opción para vivir y 
experimentar.  
 
Siguiendo la idea anterior es necesario mencionar que los centros comerciales 
son caracterizantes de una doble interpretación, es decir que se muestra como 
espacio público, que le permite acceso a todos sus visitantes, pero en realidad 
es un lugar que encierra restricciones sociales que son percibidas por las 
mismas personas que deciden si los visitan o no y en el cual se sienten más 
cómodos independientemente de lo que se diga desde la administración 
comercial, puesto que la elección de estar en un centro comercial debe ir 
acompañado de elementos sensoriales y no solo en términos físicos, sino en 
                                                                                                                                                                          
30 Entrevista con Ángela Pacheco, administradora Centro Comercial Ocean Mall. Santa Marta 
Mayo 2008. 
 





cuanto a las sensaciones que uno u otro produzca en él durante su 
permanencia. Pues son los visitantes los que afianzan las diferencias, las 
experimentan y viven a la hora de estar en un centro comercial: 
 
Ocean Mall si bien está ubicado en un exclusivo sector, estrato 4, se 
convierte en el centro comercial del común, al cual acceden todas las 
personas de estrato medio, incluso bajo que quieren dar un paseo o 
comprar algo, mientras que Buenavista ubicado en el sector de 
Mamatoco, barrio tradicional y popular de la ciudad, se convierte en 
el centro comercial de las personas con mayor acceso económico, de 
ahí que hayan almacenes exclusivos de diseñadores, de cantantes, 
un lugar al que van las señoras con su grupo de amigas a sentarse 
por las tardes en Juan Valdés o en Popsy a departir un rato, como 
ves es clara la diferencia, tú ves cómo se viste la gente aquí, bien 
arreglada, que eso también pasa en Ocean Mall, a lo que me refiero 
es a la estética que acá se maneja, la verdad yo prefiero venir aquí, 
[Buenavista] además es más espacioso y no te sientes tan 
apretujado, haces lo mismo pero con mayor tranquilidad, y eso que 
yo vivo cerca de Ocean Mall.31 
 
En una ocasión32 tuve la oportunidad de realizar una encuesta a los visitantes 
de los centros comerciales Ocean Mall y Buenavista, y una de las preguntas 
que les formulaba era cómo preferían ir vestidos al centro comercial, 
curiosamente la respuesta era que de manera informal o normal, según los 
visitantes, pero resulta que en la ropa que traían puesta observaba que la 
gente gastaba tiempo arreglándose, maquillándose, usando ropa a la moda; 
mientras que, algunas (85%) de esas personas por su parte me decían que les 
gustaba ir arreglados porque les daba seguridad y porque se sentían bien así. 
De allí que los centros comerciales sean un escenario propicio para conocer e 
identificar los procesos y dinámicas sociales que permiten ver, las 
diferenciaciones a nivel social, de manera que, tenemos un centro comercial 
dirigido a un sector exclusivo frente a otro dirigido a todos los sectores de la 
ciudad; inclusiones/exclusiones, esto es los límites sociales de los sectores 
económicos de la ciudad que ellos mismos experimentan a la hora de visitar 
                                                          
31 Entrevista con Elizabeth Parodi - estudiante universitaria, en centro comercial Buenavista. 
Santa Marta, Diciembre 2009. 
 
32 Febrero de 2008, para lo cual se contó con una muestra de 500 encuestados entre los dos 
centros comerciales que representaron el 10, 81% resultado del promedio de visitas diarias a 
los centros comerciales. 
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uno y otro centro comercial, o que explícitamente se presenten cuando haya la 
opción de escoger entre una o varias ofertas que los centros comerciales 
ofrecen, que nos separa inmediatamente de los otros que no lo pueden hacer. 
Si se considera que asistir a un centro comercial se juega con aspectos 
intrínsecos que van desde lo emocional hasta lo distintivo, incluso lo público y 
lo privado. 
 
El centro comercial es un espacio social privatizado y en su interior 
alberga grupos heterogéneos; estos espacios tienden a indicar una 
nueva estratificación, es un territorio donde la ciudad expresa las 
diferencias sociales y las nuevas formas de distinción; es un lugar 
cerrado, organizado bajo los nuevos rituales de moda y el consumo. 
Esto apunta al sentido de restringir socialmente donde también 
operan procesos sutiles de segregación o de exclusión al tiempo que 
se permite un juego simultáneo de intercambios y distinciones; el 
consumo funciona como “sistema de interacción y comunicación” que 
favorece la sociabilidad de los integrantes del grupo y, por otro, es 
una forma de diferenciación social y de distinción simbólica entre 
ellos.33 
 
Siguiendo el planteamiento de Medina un centro comercial es un espacio 
social, en el sentido en que en su interior tienen lugar dinámicas y relaciones 
económicas (transacciones, compras), sociales (espacio de encuentros), y 
simbólicas (en un plano sensorial, lo que se quiere mostrar) pero además son 
espacios propicios para evidenciar la distancia social existente entre un sector 
económico de la sociedad y otro, de manera que se constituye en un espacio 
privado, en cuanto a que el acceso a los centros comerciales es restringido a 
las personas que en alguna medida impliquen inseguridad y además responde 
a la denominada propiedad horizontal que tiene una administración en común 
encargada de tomar todas las decisiones respecto a seguridad, horarios de 
atención, arrendamientos, eventos, entre otros. “Un territorio donde la ciudad 
expresa las diferencias sociales y las nuevas formas de estratificación”34 
 
                                                          
33 Medina, Federico. Op. Cit. p. 98. 
 




Así las cosas, escoger el centro comercial de preferencia, implica aspectos de 
orden simbólico, económico y social, que simple y sencillamente hacen parte 
de una extensión de la realidad social.  
 
De manera que, el centro comercial está pensado y diseñado como espacio en 
el que se viven realidades. Realidades trasladadas desde la sociedad y que 
son expresadas en diferenciaciones sociales, siendo el consumo o la 
capacidad que se tenga para consumir una manera de resaltar las mismas, 
porque funciona como clasificador y diferenciador, en tanto que la adquisición 
de bienes materiales o de servicios son herramientas que mantienen y afianzan 
las diferenciaciones entre los grupos sociales y las sociedades en general, 
traducidas en mecanismo de distinción. Los cuales se hacen explícitos en las 
prácticas que un grupo social realice y que el otro no  puede hacer u obtener, lo 
que los hace diferentes de los otros: 
 
En el centro comercial Ocean Mall, se encuentra ubicado el Gimnasio 
Body Tech, para ingresar a él se debe pagar una cuota o membrecía 
mensual que oscila entre los 70.000 y 90.000 pesos, pero adicional a 
esto, se debe tener un vestuario adecuado para hacer ejercicio, 
agua, toallas, pero no sólo eso, hay que mirar los que van al 
gimnasio porque tú no puedes estar detrás de ellos, si nos ponemos 
a sacar cuenta la mensualidad bueno no importa, la cuestión es 
mantener ese nivel, para lo que se necesita plata, plata que debes 
dejar de usar en otras cosas que necesites más.35 
 
 
Esta es una manera manifiesta de entender y observar el límite social 
intrínseco, en una actividad que tiene lugar en el centro comercial,(Ocean Mall) 
pues nadie dice, ni tiene escrito en un papel, que se deba tener un diseño o 
marca particular para ingresar y mantenerse en un espacio por el cual se está 
pagando, pero dentro de las convenciones sociales que construimos tenemos 
un sinnúmero de restricciones sociales que nos indican cuándo disfrutar de una 
actividad que realicemos o sencillamente cuándo realizando esa actividad no 
nos vamos a sentir a gusto o cómodo, incluso con las personas que nos 
                                                          
35 Conversación  personal con jóvenes estudiantes universitarios. Universidad del Magdalena 
Septiembre de 2008. 
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rodean. Y esto quizás responda a lo que comúnmente denominamos 
“complejos sociales”36 que en resumidas cuentas hace parte del conjunto de 
distancias sociales que hacemos como individuos pertenecientes a grupos 
sociales. 
 
Lo anterior implica que los seres humanos al realizar una actividad o asistir a 
un espacio hacemos clasificaciones de lo que nos hace sentir bien o mal, 
cómodos o incómodos, de las preferencias que tenemos y de lo que 
posiblemente evitamos; a continuación hacemos una tabla de los visitantes del 
centro comercial según horas, días y compañías.  
 
TIPO DE VISITANTES  
CENTRO COMERCIAL OCEAN MALL Y BUENAVISTA 
A continuación mostraremos un análisis de los tipos de visitantes de los centros 
comerciales, según edades y actividades realizadas. 
Adolescentes 
 
Edades: 13-15 años,  
Estudiantes de secundaria. 
Común verlos de lunes a viernes, en horas de la tarde, con uniformes del 
colegio lo que implica que posiblemente han terminado una jornada estudiantil. 
Vienen en compañía de otros estudiantes, que en algunos casos forman 
parejas, cuando llegan en grupo es común verlos comprando helado y 
recorriendo el centro comercial. 
Jóvenes 
Edades: 18 – 24 años. 
Estudiante Universitarios comúnmente; 
Ocean Mall: estudiantes de Unimagdalena, UCC. 
Buenavista: estudiantes de UCC, Sergio Arboleda, y centros técnicos 
aledaños. 
                                                          
36 Desde un punto de vista sicológico el complejo social es visto como ideas y emociones 
reprimidas asociadas al sujeto que perturban su comportamiento, distinguiéndose básicamente 
tres tipos de complejos, físico, psíquico y social, siendo este último  relacionado con el  
ámbito del dinero y las profesiones o simplemente de los orígenes.  
35 
 
Suelen venir en compañía de sus parejas, y con grupo de amigos, visitan 
heladerías, cines, plazoletas de comida, zonas de diversión; preferiblemente en 
días viernes, sábados, domingos y festivos. 
Dependiendo de la temporada visitan almacenes de ropa y calzado (diciembre, 
junio, octubre) dulcerías, hipermercados, almacenes de detalles (septiembre), 
accesorios y cines. 
Por su parte, encontramos también a jóvenes que se encuentran de visita a sus 
familiares (porque estudian en Barranquilla o en otras ciudades cercanas) y 
aprovechan para asistir a los centros comerciales, para reunirse con amigos e 
ir al cine.  
Y también está el caso de los jóvenes que vienen a vacacionar en temporadas 
de junio-julio y enero y aprovechan para visitar especialmente Buenavista 
(llevando sus pintas playeras) suelen comer helados y visitar el hipermercado. 
Jóvenes Adultos 
Edades: 25 – 45años 
Empleados, estudiantes 
Asisten en compañía de parejas, familias y compañeros de trabajo, porque 
suelen usar los uniformes de las empresas donde laboran, suelen venir entre 7 
y 8 de la noche de lunes a viernes. 
Se les ve frecuentar los hipermercados, plazas de comida, bancos, 
peluquerías, cine. 
Los fines de semana es frecuente ver a este sector poblacional departiendo o 
preparándose para ir a cine en compañía de amigos y parejas e hijos de 8 a 16 
años, o sino en la plazoleta de comidas, especialmente los días sábados y 
domingos, siendo este último el más concurrido por visitantes de todas las 
edades, desde las horas de la mañana, aprovechando en familia para asistir a 
las misas que improvisan su escenario en las plazas de comida, y luego se van 
a almorzar para posteriormente retirarse del lugar. 
Adultos y adultos mayores 
Edades: 50 – 60 años 
Empleados, pensionados. 
 
Suelen venir acompañados de padres, amigos, o en familia, visitan almacenes, 
hipermercados, bancos, peluquerías, plazas de comida y en menor cantidad 
salas de  cine. 
Es común encontrarlos cualquier día de la semana primordialmente en horas 
de la tarde. 
Empleados del centro comercial 




La relación con los centros comerciales es totalmente diferente del resto de los 
visitantes, pues ellos no entran en esta categoría pues son más bien 
ocupantes, porque duran hasta 12 horas en ellos. Esta  relación está dada en 
términos de ambiente laboral, convirtiendo la permanencia en el centro 
comercial en algo monótono si se tiene en cuenta que gran parte de las 
personas que laboran en los centros comerciales están de pie, lo que hace más 
extenuante la permanencia en el centro comercial, sobre todo los días de 
quincena y fechas especiales, pues esto implica que si desean salir a otro lugar 
no lo podrán hacer hasta terminar su jornada laboral y es posible que no lo 
hagan producto del cansancio que esto genera. Incluso muchas de estas 
personas afirman no asistir a un centro comercial de no ser porque trabajan allí. 
 
Yo no sé por qué la gente le gusta pasar un día completo aquí, si no trabajara 
aquí no vendría o lo haría esporádicamente, preferiría hacer otra cosa, irme pa’ 
playa o acostarme a dormir […].37 
Tabla 1. Análisis de los tipos de visitantes en los centros comerciales samarios: Katerine 
Vargas Carpintero 
 
Lo anterior no es un intento por generalizar ni por dar por sentado que esto es 
lo que ocurre estrictamente en cada visita, más bien responde a un análisis de 
las actividades comúnmente observadas en nuestras visitas de campo a los 
centros comerciales, lo que no implica que no se pueda ver a un anciano en 
cine, o a un joven en un casino, sino es una manera de mostrar al lector las 
afinidades que los visitantes van generando con unos espacios más que con 
otros, en los cuales suplen las necesidades de compra, diversión y distinción. 
 
Según Fenalco los centros comerciales de la Costa son visitados 
indistintamente por hombres y mujeres, en un rango de edades entre 18 a 44 
años (mayor concentración), siendo los estratos medio bajos y medio alto los 
que más visitan en un 78%. En relación con los motivos habituales de visita el 
76% afirma que va a hacer compra.38  
 
Respecto a la tabla podemos observar otro aspecto, o mejor aún frente a dos 
formas de vivir y experimentar el centro comercial, una está representada por 
                                                          
37 Conversación con Luis Fuentes empleados de Dólar King, centro comercial Ocean Mall, 
Santa Marta septiembre de 2008. 
 





los visitantes que vienen a los centros comerciales, en compañía de parejas, 
familias, amigos, compañeros de trabajo, a realizar distintas actividades que los 
centros comerciales ofrecen y que los visitantes pueden escoger según sus 
necesidades y poder adquisitivo.  Frente a otra que nos presentan sus 
empleados, esas personas que se encargan de que los visitantes reciban las 
ofertas (ocio, recreación, diversión, servicios) de los centros comerciales y que 
los experimentan como opción laboral y como lugar cómplice de relaciones de 
amistad.39 
 
De otro modo podemos mencionar que la primacía de la función de distinción 
en las sociedades ha sido y será la estilización de la vida, a través de una 
purificación estética, del refinamiento de las necesidades primarias a través de 
la apropiación y obtención de elementos que quizás hasta resulten ser banales 
para los otros e incluso cuando se adquiere la habilidad para emplear los 
principios de una estética “pura-fina” en las actividades de la vida diaria por 
ejemplo al decorar, al vestir, al comprar al pasear, al estar. De esta manera se 
someten socialmente las personas que clasifican por elecciones y se distingue 
por las distinciones que hace entre lo bello y feo, lo común y lo exclusivo que 
implica aquí el que se prefiera ir a Buenavista y no a Ocean Mall y viceversa, 
porque la distinción implica elementos que me hacen ser diferentes de los otros 
distintos a mí, que me alejan de lo que comúnmente todos tienen y me 
permiten realizar actividades exclusivas, en otras palabras que valoricen mi 
nivel social. 
 
Siguiendo la idea de distinción y límite social queremos mostrar el siguiente 
apartado como un acercamiento a los aspectos motivacionales que hacen que 
un visitante prefiera frecuentar un centro comercial antes que otro. 
 
 
                                                          
39 Los empleados del centro comercial, conviven entre ellos durante sus horas laborales, y es 
común verlos en las horas de almuerzo reunirse a hablar entre sí, e incluso crear 
complicidades, bien sea desde el cambio de monedas hasta el intercambio de información 
respecto a opciones laborales brindadas en sus espacios de trabajo, así como los grupos que 




2.1.1  De compras en un centro comercial: Buenavista u Ocean Mall ¿cuál 
es la mejor opción?40 
 




Fotografía 3. Centro Comercial 
Buenavista Entrada principal, 




Fotografía 4. Centro Comercial Ocean Mall 
vista  externa, Katerine Vargas 
 
 
Un día en el centro comercial, es considerado por algunas personas una 
pérdida de tiempo41, razón por la cual van a estos lugares solo cuando les toca, 
y no por preferencias particulares; para otras personas que son visitantes 
frecuentes42, bien sea los fines de semana o cualquier otro día de la semana y 
quienes entre otras cosas planean la asistencia a los centros comerciales, un 
día en el centro comercial es la materialización de elementos tanto 
económicos, como sociales, inclusive simbólicos, porque incluye aspectos de 
carácter recreativo, lúdico, comercial y relacional en tanto ofrece espacios para 
departir en grupo o simplemente entrar y salir del lugar después de obtener lo 
que se quiera o necesite. 
 
                                                          
40 Ver anexos Nº 3 
 
41 Nos referimos a las personas entrevistadas que nos expresaron no asistir a los centros 
comerciales porque no les gusta.  
 
 
42 Aquí nos referimos a las personas que manifestaron ser visitantes asiduos de los centros 





Y es que la experiencia de los centros comerciales en Santa Marta ha 
visibilizado opiniones de admiración, repulsión, o sencillamente un elemento 
positivo en respuesta a la falta de espacios para la recreación, el avance de la 
ciudad, y también la novedad. Parafraseando a Armando Silva,43  cuando en 
una ciudad sucede algo, la gente acude a ver lo que pasa; por ejemplo cuando 
se construye un centro comercial, la gente se acerca a verlo, en forma de 
paseos que se hacen bien sea solo, o en el mayor de los casos acompañados, 
generando así, alrededor de ello unas dinámicas que están relacionadas con 
aspectos comerciales, sociales, culturales, pero también de orden simbólico por 
medio de reconfiguraciones del cuerpo generando distinciones.  
 
Cuando se visita un centro comercial se hace desde dos momentos de visitas, 
los cuales están conectados necesariamente con las relaciones distintivas: el 
de las necesidades y el de las sensaciones;44 dichos periodos los vamos a 
mirar desde lo que se denomina “rango de dominio” considerados como una 
clasificación mental y características de preferencia que se hace con lugares y 
espacios por asociaciones o convenciones que facilitan e inciden en la 
escogencia de un espacio a visitar, en este caso los centros comerciales. En 
esta investigación funcionan como una herramienta metodológica usada para 
observar elementos bajo los cuales nos orientamos a la hora de preferir algo en 
particular. 
 
Rangos de dominio45 (características de preferencias) en los centros 
comerciales. 
 
                                                          
43 Silva, Armando .2004. “Presentación: el ciudadano de América Latina”  en: Imaginarios 
Urbanos. Bogotá: Tercer mundo editores. 
44 Hacemos referencia a los aspectos sensoriales que van incluidos a la hora de visitar un centro 
comercial, es decir emociones, estados de ánimo, disposición o bien compañía. 
 
45 Este concepto o mejor esta manera de caracterizar las preferencias es un ejercicio que se 
hizo con el Arquitecto René Julio, Coordinador de Investigación del programa de Arquitectura 
de la Universidad Autónoma del Caribe, Barranquilla-Atlántico. Sin embargo lo que 
corresponde a la cuestión de los tipos de rangos de dominio son resultado de las 
observaciones en campo y conversaciones con los visitantes de Ocean Mall y Buenavista 







Se relaciona con lo que potencializa el 
lugar (compras, ventas, 
transacciones, etc). 
Diseño-físico: 
Implica la existencia de elementos 
particulares en la estructura física del 
lugar que nos hace sentir cómodo. 
Normatividad: 
Se refiere a la afinidad que se tiene 
con los parámetros normativos y 
manejo administrativo  del centro 
comercial. 
Simbólico: 
Hace referencia a las sensaciones 
que se experimentan a la hora de 
visitar uno u otro lugar, es decir esto o 
aquello que me identifica o me hace 
sentir a gusto aquí o allá. 
Percepción: 
Vista desde tres tipos: Mediata (por lo 
que he escuchado o he visto); 
Inmediata (porque lo viví y tengo la 
experiencia); Distante (me han dicho 
cosas negativas y positivas pero no 
he vivido la experiencia). 
 
Tabla 2. Fuente: Trabajo etnográfico Katerine Vargas Carpintero. 
 
Así las cosas observamos que los dos momentos de visita (necesidades y 
sensaciones) a los centros comerciales están atravesados por los rangos de 
dominio mencionados, por consiguiente entendemos que preferir uno u otro 
centro comercial, implica que a la hora de elegir se decide por aspectos que se 
relacionan con el carácter simbólico, perceptivo, espacial, de diseño, es decir 
los visitantes de los centros comerciales deciden visitar uno u otro por aspectos 
que los hacen sentir cómodos y les gratifican su visita.  
 
En ese sentido el primer momento de visita depende de lo que se necesite 
(compra de productos de la canasta familiar, pago de servicios, utilización de 
servicios bancarios, y demás) y también de lo que se quiere, refiriéndonos 
41 
 
específicamente a aspectos de carácter distintivo, ser exclusivo, ser 
considerado de buen gusto o sencillamente por factores geográficos (cercanía 
al centro comercial), en lo cual juegan un papel fundamental los rangos de 
dominios de forma-espacio, diseño-físico, normatividad, que serían las 
características físicas y arquitectónicas del lugar los que motivan a la visita. 
Mientras que un segundo aspecto está ligado al estado  anímico, en el sentido 
de querer exponerse a la mirada de iguales socioeconómicamente hablando o 
diferentes en los mismos términos de clasificación, lo cual está relacionada 
directamente con el rango de dominio simbólico y de percepción, o sea las 
experiencias y vivencias en cada centro comercial. 
 
Los centros comerciales son espacios que ofrecen una amplia variedad de 
servicios, que van desde productos alimenticios hasta ropa, objetos para el 
hogar, diversión, y todo un plus de ofertas que hacen que sean más integrados, 
o mejor aún, más completos, teniendo en cuenta que la experiencia vivida en 
un centro comercial está marcada por el aspecto económico, transaccional y 
adquisitivo como primera función socioeconómica y distintiva, en tanto 
responde a un sistema capitalista y globalizante que busca homogeneizar los 
espacios, es decir estar aquí con la sensación de estar allá,46 accediendo a 
marcas, modas, colores, servicios y un amplio portafolio de ofertas que hacen 
parte del sistema funcional de los centros comerciales. 
 
Así entonces Ocean Mall y Buenavista ofrecen a la comunidad opciones 
diferentes, (almacenes como Riviera, Home Art, Brisa, Arturo Calle, Jon Sonen,  
Vélez, Mario Hernández, Carrefour, así como salas de Cine (que si bien 
existían eran pequeñas y muy poco concurridas) y almacenes exclusivos, pero 
responden a una misma línea comercial con formatos de funcionamiento 
estandarizados, como los mencionados en el pie de página 46. Ambos 
funcionan como instituciones económicas consagradas al consumo material, y 
como lugar de centralidades (entendiendo así la amplia variedad ofrecida por 
                                                          
46 Nos referimos a que los centros comerciales son espacios homogéneos, en cuanto a un 
formato comercial, (almacén ancla, almacenes de toda clase, zona de diversión, plaza de 
comidas, juegos infantiles, casino, y en común grandes vitrinas, amplios ambientes, 
musicalización y ambientalización) en cuanto al manejo de marcas, ambientes, servicios, 




un solo lugar que facilitan actividades de intercambio comercial), aunque 
albergan opciones que los hacen diferentes uno del otro tanto en aspectos 
físicos como estructurales y funcionales, es decir, cada uno tiene sus 
particularidades, uno dirigido a un sector exclusivo de la ciudad, frente a otro 
dirigido a todos los sectores de la ciudad (Ocean Mall, que además trae a su 
interior la cadena francesa Carrefour como almacén ancla).47 
 
Sin embargo los centros comerciales tiene como característica esencial 
evidenciar las diferencias sociales a la hora de elegir y de preferir, el tipo de 
marca que se usa, los productos que se quieren y que se tienen, los lugares 
que se visitan o no, reforzado por la solvencia económica que se tenga que 
además consolida el factor capitalista inmerso en la política comercial de 
dichos espacios, que buscan crecimiento económico a través de agentes 
imperantes en la sociedad como son la utilización y aprovechamiento del 
tiempo y el espacio, para lo cual se observa una puesta en escena de 
elementos como la organización del espacio, es decir, todo en un mismo lugar; 
bancos, entretenimiento, oficina se seguros y viajes, gimnasio, plazoleta de 
comidas, almacenes de ropa, calzado, e incluso pasillos a manera de avenidas 
peatonales y un sinnúmero de opciones como característica funcional de los 
centros comerciales que paradójicamente contemplan distinciones y 
diferenciaciones sociales al tiempo que son producto de una política 
homogenizadora comercial dado que se manejan bajo un formato comercial 
estándar.  
 
Notamos que cuando se va a un centro comercial se busca diversión, 
satisfacción de necesidades, encuentros sociales y hasta reuniones de trabajo, 
y cada una de estas dinámicas conlleva elementos distintos, en cuanto al 
significado que se le da, porque cuando se va a hacer una compra se piensa 
en lo que se necesita, en lo que se quiere y en lo que se puede tener y al 
escoger ese artículo o elemento es cuando nos referimos a los anhelos y 
pensamientos que se quieren transmitir o que se tiene frente a lo que se 
                                                          





obtiene, mientras que cuando se va al centro comercial a conversar con los 
amigos se busca un espacio para la comunicación, distracción y socialización, 
acompañada de una película, una comida, un helado, un café o sencillamente 
un par de horas sentados en un espacio del centro comercial y cuando se va 
en plan de trabajo, la experiencia es otra, se busca concretar un negocio o una 
reunión puntual, y después de ello es posible que se aproveche y se queden un 
rato para conversar de cosas indistintas, pero en cualquiera de los casos -
incluso si no se ha mencionado aquí- que implique una experiencia en el centro 
comercial está inmerso el campo simbólico, que conlleva la exposición del 
cuerpo a la mirada del otro (arreglo corporal, y apariencia física), el campo 
distintivo, que implica la compañía, el manejo del cuerpo (nuevamente) y el 
poder adquisitivo, que me aleja de los otros que no lo tiene o lo tienen más que 
yo y el campo económico que finalmente interviene y atraviesa a los dos 
anteriores.  
 
Los centros comerciales son un elemento co-constitutivos de las subjetividades 
que se dan en el espacio, esto es, en su interior se constituyen delimitaciones 
de espacios y modos de interacción. De manera que son a su vez el espacio 
distante de lo que no nos agrada de la ciudad, la inseguridad, la falta de 
espacio y la inversión del tiempo. 
 
Yo vengo al centro comercial Ocean Mall porque me queda cerca, 
además aprovecho para almorzar a veces y cuando tengo que hacer 
vueltas de banco me quedo como hasta las 2 y media o 3, y en 
seguida me voy a trabajar. La verdad para mí si ha sido útil sobre 
todo porque todo me queda cerca aunque en el centro también pero 
aquí puedo hacer el mismo recorrido más cerquita y con “airecito”, es 
decir no tengo que estar pensando que tengo que correr de un lado 
pa’ otro y luego coger un bus, yo aprovecho el espacio, el tiempo y 
no hago esfuerzos innecesarios.48 
 
 
Dado que los centros comerciales son espacios en los que se presentan 
actividades ambiguas, porque por un lado brindan todo un plus de ofertas en un 
mismo lugar respondiendo a la necesidad del tiempo y el espacio, facilitando el 
                                                          




recorrido a sus visitantes que así lo requieran, pero por otro lado dentro de sus 
ofertas contemplan la posibilidad de pasar un día completo en familia con 
planes para todos, improvisando un altar en la plazoleta de comidas para 
celebrar misas y después de ello, se pueden quedar a almorzar las familias o 
tener otras opciones, como las salas de cine, los juegos infantiles, casinos, 
gimnasios, es decir son ofertas para todos los tipos de visitantes que llegan, 
unos invierten más o menos dependiendo de sus posibilidades para decidir qué 
hacer, (aun cuando sea parcial) sobre las opciones que el espacio brinda.  
 
Ahora bien, esa oferta va acompañada de elementos escenográficos existente 
en los centros comerciales en cuanto a tendencias, colores, modas, tonos, 
objetos, texturas, accesorios, elementos decorativos, que combinan la moda de 
vestir con la decoración de interiores, ofreciendo un espectáculo visual 
armónico, de “buen gusto” y pulcritud, que funcionan como elemento mediador 
entre las cosas que se quieren mostrar y las que se pueden mirar, 
transmitiendo comodidad y frescura, característica de los centros comerciales 
que ofrecen un polo de atracción para satisfacer y generar clientes activos que 
es la intencionalidad de este tipo de proyectos comerciales. 
 
Nosotros a veces venimos al centro comercial a pasear, como nos 
queda cerca, pero no necesariamente compramos nada, en 
ocasiones venimos y miramos la ropa hasta entramos y nos medimos 
cosas, a veces copiamos modas y luego las mandamos a hacer, o 
también uno viene y compra en el éxito cosas de comer o nos 
sentamos a comernos un helado en los ratos libres, la verdad ha sido 
un acierto estos espacios Santa Marta necesitaba tener lugares 
donde uno encontrara de todo ahí mismo, sin necesidad de ir a otra 
parte. Aquí no te dicen no lo hagas o no te pruebes algo, pero uno 
entiende que no es agradable para los vendedores, sin embargo a 
veces es que uno quiere ver cómo le queda  puesta alguna moda en 
especial y por qué no en otra ocasión que se pueda llegar a 
comprarla49.  
 
Al respecto entendemos que la cuestión en estos espacios hace énfasis en lo 
comercial pero sin dejar de lado la parte social, concentrando así dinámicas 
                                                          
49 Entrevista en campo con grupo de estudiantes universitarias de la Universidad Cooperativa 




socio comerciales; porque a ellos no se va únicamente a comprar, también a 
hablar con los amigos, a pasear, incluso se va a vitrinear, es decir, ese ejercicio 
visual (practicado por buena cantidad de visitantes) que consiste en pasear y 
observar en las vitrinas las tendencias o colecciones de moda sin que eso 
implique la compra inmediata. Al respecto García Canclini afirma que el vitrineo 
funciona como: 
 
Consumo visual no material en el que se juega con lo correlativo, lo 
activo y lo social trascendiendo lo meramente comercial, una vez que 
implica pensar, elegir y elaborar sentido social cuando 
seleccionamos bienes y los apropiamos definiendo lo que se 
considera valioso, es decir las maneras en que nos integramos y 
distinguimos de la sociedad, en la que se combina lo pragmático y 
discutible.50  
 
Aún cuando el vitrineo no sea una actividad realizada única y exclusivamente 
en los centros comerciales, puesto que en cualquier almacén del centro de la 
ciudad o de cualquier lugar de la misma se observan personas que pasan y 
miran las vitrinas o entran a los locales y preguntan y se van, o simplemente 
entran y se prueban las cosas que no necesariamente compran; en estos 
espacios esta práctica social está presente, porque además del contenido 
visual que lleva se enriquece con las sensaciones de querer algo que no se 
tiene, querer verse de una forma específica o pensar lo que las personas 
especiales o cercanas a uno quieren con uno u otro objeto (ropa, calzado, 
tecnología, accesorios, libros, decoraciones, etc.) de esta forma ésta sencilla e 
incluso común actividad que en el mayor de los casos pasa por desapercibida 
por las otras personas que visitan los centros comerciales o fastidiosa para los 
empleados que no logran inmediatamente ninguna venta, facilita darle un 
sentido distinto al de compra y consumo al ambiente en el que se esté 
independientemente de que sea Ocean Mall o Buenavista. 
 
De manera que, sea cual sea el centro comercial que se escoja  (Ocean Mall o 
Buenavista), en días y horas específicas, implica elementos de preferencia, así 
como otros aspectos relacionados con cercanía al lugar, costos de 
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permanencia, comodidad brindada, variedad, familiaridad, satisfacción en la 
visita, disposición anímica, en conclusión las características de preferencia o 
rango de dominio. Sin embargo, cualquiera que sea la elección hecha, estos 
espacios estarán cargados de contenido simbólico y social, dadas las 
condiciones de socialización que trascienden lo meramente comercial. 
 
Y precisamente por eso es que los centros comerciales no son elementos 
aislados del crecimiento de la ciudad no son hechos de un día para otro, son 
pensados desde sectores privados avalados por la administración pública para 
entrar al entorno urbano de la ciudad y por consiguiente irrumpen en la 
“cotidianidad” de la misma, en sus habitantes, en sus visitantes e incluso en 
sus turistas que ahora disfrutan de otros espacios para visitar, de ahí que 
hayamos decidido mirar la influencia que Ocean Mall y Buenavista tienen en el 
imaginario social de sus habitantes (que vienen siendo sus visitantes 
permanentes), en torno a la  cuestión de modernización de la ciudad, que 


















3.0  PERFORMANCE DE UN IMAGINARIO SOCIAL: IMAGINARIOS DE 
MODERNIZACIÓN SAMARIA 
 
3.1  Imaginarios Sociales: momento para una definición 
La construcción de los centros comerciales dinamizó el comercio, 
creó nuevas fuentes de empleo y atrajo inversionistas a la ciudad, 
cambiando esa idea de ciudad dormida, por ciudad atractiva  y 
dinámica.51  
 
Hablar de imaginarios sociales implica mirar la contextualización de los 
mismos, pues los imaginarios no están exentos de historicidad y por ende cada 
imaginario corresponde a su época, supone “paradigmas propios” desde los 
que se constituyen y afianzan, esos momentos históricos que van configurando 
formas de imaginar individual y colectivamente y que están en un sentido 
específico caracterizando a dichos momentos históricos. Los imaginarios 
sociales suponen un sujeto imaginante animado por el deseo y la imaginación, 
pues con los imaginarios se propone una composición relativamente libre e 
irrefutable una vez que no se ha de rendir cuenta a ningún tipo de racionalidad, 
(por ejemplo yo creo que las cosas son así porque así me las imagino) lo que 
permite decir que, “de una u otra forma el imaginario se relaciona con la 
creencia y la fe; de ahí que se piense que los esquemas de inteligibilidad de un 
ser humano no están dados exclusivamente por una racionalidad racional”.52  
 
Desde ese enfoque el concepto de imaginario social es presentado por 
Cornelius Castoriadis como "una creación incesante y esencialmente 
indeterminado (social-histórica y psíquica) de figuras/formas/imágenes"53 es 
decir es el resultado de una capacidad psíquica exclusivamente humana que 
actúa sobre la base de experiencias socializantes y socializadoras. Según esto 
                                                          
51 Entrevista con Ángela Pacheco, gerente centro comercial Ocean Mall. Santa Marta, 
Septiembre  2008. 
 
52 Baeza, Manuel. Los caminos invisibles de la realidad social: ensayo de Sociología profundo 
sobre los imaginarios sociales. Chile: Ril 2000.p. 58. 
53 Citado por Rubén Dittus. Discurso social, hegemonía e imaginarios sociales: marco 
conceptual para un método sociosemiótico, en. Revista LEGETE. Estudios de comunicación y 
sociedad nº6, junio de 2006.  
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la imaginación se trata de un tipo de pensar abstracto, relativamente autónomo 
del terreno de lo concreto pero que es aplicable a lo abstracto o lo concreto por 
la vía de las propias construcciones.54 
                                                   
De manera que el concepto de imaginario social reúne dos fenómenos 
contradictorios: una capacidad individual que se mantiene porque vivimos en 
sociedad, y una sociedad que se mantiene unida por esos imaginarios sociales, 
la sociedad como auto creación. De esta forma, el ser humano se ha creado a 
sí mismo a partir de sus propios imaginarios, los que se encuentran 
socialmente establecidos y que se construyen socialmente desde la 
imaginación55. 
 
Así mismo el sociólogo Manuel Baeza menciona en dos niveles de 
profundización la capacidad social-imaginante de la sociedad. 
 
1. Los imaginarios entendidos en términos sociales, como una manera 
compartida por un grupo de personas de representar mentalmente el espacio y 
el tiempo, es decir imaginar o idear socializadamente, donde además 
comparten una modalidad simbólica (formas, contenidos, significados y 
significantes) en los cuales dichos grupos se reconocen56.  
 
2. Los imaginarios sociales son entendidos como verdaderos esquemas de 
inteligibilidad de lo que es una realidad invisible, los imaginarios se levantan 
como matrices de sentido existencial, en este caso colectivo57.  
 
Así pues, los imaginarios sociales son herramientas volubles, imprevisibles, 
siempre a la búsqueda de algo entre el encantamiento y desencantamiento del 
                                                          
54 Baeza, Manuel Antonio (2004). Ocho argumentos básicos para la construcción de una teoría 
fenomenológica de los imaginarios sociales. En: www.gceis.cl 
 
55 Rubén Dittus. Discurso social, hegemonía e imaginarios sociales: marco conceptual para un 
método sociosemiótico, en. Revista LEGETE. Estudios de comunicación y sociedad nº6, junio 
de 2006. 
 
56 Ibíd. P 32. 
 




mundo, son ejes de articulación del pensamiento y de la acción social frente a 
la opacidad de la “realidad social”, son formas creativas de vivenciar lo 
desconocido. De esta manera los imaginarios sociales son sencillamente 
constructores de realidades, reconociendo que no hay para la misma un 
estatuto ontológico único, es decir que toda realidad es en definitiva algo 
construido58, porque, “no hay modo de producción alguno que no se explique 
también por el hecho de una intervención creadora -imaginativa- de formas 
imaginadas de legitimación social”.59 
 
Al respecto se puede decir que los imaginarios sociales son composiciones 
socializadas en el entramado mismo de las relaciones sociales que funcionan 
como herramienta fundamental en el proceso de socialización con el propósito 
de dar explicación e inteligibilidad al mundo y a la sociedad, en tanto que cada 
espacio social es fuente de estructuración de imaginarios potenciales. 
 
Es así que los imaginarios sociales están caracterizados por aspectos como la 
sectorialidad, que se fundamenta en los distintos espacios y roles en los que se 
desenvuelve el hombre, esto significa que, la realidad social “se construye” en 
distintos ámbitos en los que vamos transformándonos de manera cotidiana y 
que dicha construcción es posible con la participación del potencial imaginativo; 
cada imaginario vive un proceso de socialización mediante el que se va 
nutriendo y fortaleciendo hasta instituirse socialmente en los habitantes de una 
comunidad. 
 
En ese orden de ideas el ejercicio de imaginar implica una intención dirigida 
hacia un aspecto particular de la sociedad, el cual es socializado, comentado, y 
es el resultado de una convención social que aunque no se haga de manera 
explícita, las personas coinciden en entender y relacionar actividades de 
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carácter común. Por consiguiente los imaginarios siempre llevan un contenido 
histórico, es decir secuencial de algo que sucede en el lugar, para nuestro caso 
en la ciudad, y pensando en ella como oferente de un espacio urbano (centros 
comerciales) entendemos que hay un imaginario que la construye (a la ciudad) 
y la acompaña, pues los imaginarios marcan la ciudad y sus espacios urbanos, 
la manera de percibirlos y de moverse en ellos. 
 
De manera que, con la puesta en funcionamiento de dos centros comerciales 
para el mismo año (2005), se materializa entre sus habitantes la percepción de 
Santa Marta como una ciudad en crecimiento entendiendo que los centros 
comerciales ponen de manifiesto dos aspectos, el primero es potencializar el 
desarrollo urbano y el segundo potenciar la venta de lo urbano, que implica la 
valorización de los predios y terrenos aledaños a los centros comerciales, y que 
además Santa Marta ahora tiene un imaginario de “urbano” (relacionado con la 
idea de modernización) alejándose de la idea de “pueblo grande” manejada 
entre sus habitantes.  
 
De allí que desde el sector privado con los centros comerciales y el 
administrativo (nacional y distrital) con la iniciativa del plan de reorganización y 
recuperación del centro histórico, se hace explicitas las acciones al respecto. 
Tal es el caso de la remodelación de la plaza de Bolívar, el parque de los 




Fotografía 5. “remodelación centro 
histórico” acera Banco de la  
República, fuente: Maciel López  
 Fotografía 6. “remodelación centro 
histórico” Parque Santander (de los 








Fotografía 7. “remodelación centro 
histórico” Plaza de Bolívar Fuente:  
Katerine Vargas C. 
 Fotografía 8.”remodelación centro 
histórico” Plaza de Bolívar Fuente:  
Katerine Vargas C. 
 
Por consiguiente el imaginario social implica la reelaboración de lo propio, 
debido al predominio de bienes y aspectos procedentes de una economía en 
crecimiento generado en la ciudad la aceleración y el desarrollo urbano. 
 
Pero también implica el pensar lo que se genera tras el crecimiento de la 
ciudad, nos referimos entonces a las consecuencias que esto trae, de orden 
administrativo, organizativo e incluso de frontera liminal entre lo público y 













3.1.1. Las marcas de la modernización: a propósito de seguridad, y lo público - 
privado, en los centros comerciales samarios: expectativas e imaginarios 
sociales samarios de modernización.  






Fotografía 9. Entrada principal conexión 
con Avenida del Río y Avenida del 
Libertador, fuente: Katerine Vargas C. 
 Fotografía 10. Vista panorámica de 
entradas principales Buenavista, fuente: 






Fotografía 11.  Visitantes en pasillos de 
Ocean Mall, fuente: Katerine Vargas C 
 Fotografía 12. Pasillo del centro 
comercial Buenavista, fuente: Katerine 
Vargas C 




Fotografía 13. Vista simultánea de dos 




Fotografía 14. Zona de encuentros, 




Fotografía 15. Zona de parqueo centro 





El espacio público está desapareciendo rápidamente, por causa de 
los procesos de globalización y privatización y también por las 
nuevas formas de control social como patrullaje, video–vigilancia. 
Incluso las plazas, espacios cívicos de las ciudades […] están siendo 
cerradas, rediseñadas y reglamentadas en formas que restringen sus 
usos sociales y políticos tradicionales.60 
 
Los centros comerciales samarios se construyen en un momento (2005) en el 
que la ciudad como política administrativa nacional y distrital reorganiza sus 
espacios tradicionales (centro histórico, mercado público) que usualmente son 
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visitados para sentarse, reunirse, leer o conversar, ubicando a la ciudad en un 
momento en el que experimenta procesos de transformación de la mano de 
una política de crecimiento socializada desde la clase administrativa de la 
ciudad y en ese sentido renovaciones urbanas y espaciales, inscribiéndose 
entonces en un proceso de modernización el cual según Marshall Berman61, 
hace referencia a las estructuras y procesos materiales, es decir políticos, 
económicos y sociales de progreso, que son parte activa de las 
transformaciones que vive la sociedad y que son materializadas en cuestiones 
urbanísticas, tecnológicas y de los sistemas económicos. De manera que Santa 
Marta manifiesta por lo menos dos de estas en el sentido de transformaciones 
urbanísticas y de los sistemas económicos proceso que ha implicado 
relaciones económicas transaccionales y financieras, pues en Santa Marta con 
la construcción de los centros comerciales es notable la presencia de inversión 
de capital tanto nacional como extranjero.62  
 
Para tales efectos vemos la presencia en los dos centros comerciales de 
diversos almacenes, algunos ya existentes y otros incursionando en la ciudad: 
Los centros comerciales estimulan a mejorar niveles para que haya 
una ciudad densificada; la oferta se fortalece, aumentan los circuitos 
comerciales, que trae una competencia que genera promociones que 
aminoran costos, esto de alguna manera contribuye a que la gente 
pueda conseguir precios más bajos que los acostumbrados.63  
 
Al respecto es posible que la oferta aumente y por tanto se fortalezca pero esto 
no necesariamente implica que los precios sean bajos, pues los almacenes ya 
existentes en la ciudad y con los cuales competirán los almacenes ubicados en 
los centros comerciales manejan unos precios estandarizados en especial los 
de ropa y calzado y por consiguiente lo que varía en algunos casos son las 
prendas ofrecidas por temporada, porque incluso en los centros comerciales 
encontramos almacenes que ya estaban con anterioridad en Santa Marta por 
                                                          
61 Marshall, Berman Op Cit P 98. 
 
62 Tal es el caso de la cadena francesa Carrefour presente como almacén ancla en el centro 
comercial Ocean Mall. O también como el almacén de cadena nacional Éxito, ubicado en el 
centro comercial Buenavista como el hipermercado del centro comercial. 
 
63 Entrevista de campo, Eliecer Linero empleado Alcaldía Distrital en centro comercial Ocean 
Mall. Santa Marta, Octubre  2009. 
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ejemplo Calzacosta, Spring Steep, Totto, Éxito, entre otros, en ese sentido la 
cuestión de los precios no es el elemento primario en las visitas a los centros 
comerciales, pues sí se manejan unos precios estándar estos no varían, a 
menos que se realicen descuentos u ofertas por aspectos particulares (ejemplo 
aniversario del centro comercial o eventos programado por el centro comercial, 
cuestión que no se extiende por más de un mes, por lo demás es usual que 
cuando se hacen descuentos se apliquen a todos los almacenes de la misma 
empresa así 20% en ropa en almacenes Totto, normalmente aplica tanto para 
el que está en el centro de la ciudad como para los que están en ambos 
centros comerciales) por ejemplo unos zapatos de la misma referencia color y 
modelo van a costar el mismo valor si los compro en Calzacosta ubicado en el 
centro o en Buenavista o un café comprado en la tienda de Juan Valdés en 
Ocean Mall tiene el mismo valor comercial que en la misma tienda ubicada en 
Buenavista. En consiguiente la cuestión de preferir los centros comerciales 
conlleva aspectos como “todo en un mismo lugar” comodidades creadas para 
que la visita sea duradera e incluso constante (ambientalización, 
musicalización, limpieza, vigilancia, entre otros) 
 
En cuanto a la cuestión de la canasta familiar depende de las preferencias y 
también de las facilidades de pagos brindadas por los hipermercados (de los 
centros comerciales) y los supermercados (del resto de la ciudad) como son 
medios de pagos (tarjetas de crédito, débito, bonos, cheques) productos 
ofrecidos, calidad, frescura, marcas particulares y precios.  
 
Así las cosas, insistimos en que una de las cuestiones esenciales con los 
centros comerciales es que trasladan a su interior dinámicas sociales y 
comerciales ya existente en la ciudad (en el centro o en el mercado, incluso en 
los centros de comercio64 de la ciudad) pero con unas condiciones específicas 
que responden a las particularidades de los centros comerciales por que 
implican el carácter organizativo y funcional que va desde la oferta comercial 
                                                          




hasta la recreativa y distintiva, desde una discoteca65 hasta un gimnasio,66 
además de la inclusión de elementos sagrados a sus espacios recreativos. 
 
Las misas (rituales pertenecientes a la iglesia católica) oficiadas el día 
domingo en los centros comerciales, para lo cual se adecúa la plazoleta de 
comidas como espacio “sagrado” pero en medio de lo profano que 
contiene el comercio y la distracción. En esta medida, se puede dar cuenta 
del impacto que han logrado tener en la ciudad y en su población, ya que 
además de brindar esparcimiento, también tiene lugar lo religioso, 
emulando eventos y momentos vividos por los samarios.67 
 
Ahora bien, en relación con la idea de modernización, el papel de los centros 
comerciales va más allá de la estructura física del lugar, implica crecimiento del 
espacio donde está ubicado porque para los dos casos aquí observados se han 
construidos conjuntos habitacionales una vez se han puesto en funcionamiento 
los centros comerciales, la valorización del sector que ha implicado a nivel de 
administración pública y la reestructuración del estrato por sector, según 
curaduría urbana 1 y 2 los sectores aledaños a centros comerciales aumentan 
su estrato socio económico en un nivel en la medida en que ese sector 
particular está en crecimiento por el ahora espacio comercial ofrecido. Así el 
sector de Bavaria donde se ubica el centro comercial Ocean Mall pasa a ser 
estrato 5 y el sector de Mamatoco en el que se ubica Buenavista pasa a ser 
estrato 4. Lo que además implica valorización catastral e incremento en 
servicios públicos68, que además resulta algo curioso si se tiene en cuenta que 
el centro comercial Buenavista está dirigida a una población socioeconómica 
                                                          
65 Planet Beer estuvo en  el centro comercial Ocean Mall en su primer año de funcionamiento 
(2005) y posteriormente cerró. 
 
66 Body Tech, funciona en Ocean Mall, y hace parte de la oferta exclusiva brindada a los 
samarios que pueden pagar las cuotas mensuales de alrededor de 90.000 y 100.000 pesos, y 
sobre todo mantenerse en él, esto incluye ropa “adecuada de marca”, zapatos y otros 
accesorios que soporten el poder adquisitivo que se tenga. Y no es que en el contrato de uso 
haya una clausula que estipule que la ropa tiene que ser de marca sino que las personas que 
visitan este espacio en particular suelen usar marcas como puma, nike, reebook, y otra serie 
de marcas deportivas con alto costo en el mercado. 
 
67 Entrevista con Rodrigo Argüello, Docente ocasional Universidad del Magdalena, cátedra 
problemáticas urbanas, Antropología. Santa Marta, Noviembre de 2007. 
 





con mayores ingresos, que el centro comercial Ocean Mall, según datos de sus 
respectivas administraciones.  
 
De otro modo estos espacios de la ciudad han jugado con elementos 
predominantes en el comercio en general, pues es común encontrar en 
determinadas fechas celebraciones especiales, y dentro de su plan de ofertas 
están programadas actividades para estas fechas como día de los niños, amor 
y amistad, el tradicional día de las brujitas o halloween, navidad, vacaciones; 
momentos en los que se refuerza y afianza la seguridad por parte del centro 
comercial.  
En el escenario político se complejiza el entramado entre 
público/privado y permite entre otras cosas que la “seguridad” se 
convierta en un bien susceptible de ser comprado y vendido en el 
mercado. De manera que en nuestro “nuevo orden interior” sólo 
podrán estar seguros quienes tengan los recursos (materiales, 
simbólicos) para comprar seguridad. Ya no se trata de la “defensa 
social” sino de sectores que se defienden de otros sectores a los que 
los propios dispositivos califican como peligroso.69 
 
Así las cosas la percepción de estar cada vez más protegido revela que el 
riesgo y el peligro no son previos sino que se activan en cada intervención,70 es 
decir el adentro del espacio me dice que el afuera me pone en peligro o en 
riesgo, de manera que los centros comerciales ofrecen una protección variada 
pero recortada,71 variada por los diversos dispositivos de protección, y 
recortada porque la “inseguridad” es considerada e identificada en la propiedad 
privada, es decir en el adentro, en este caso en los centros comerciales y no 
fuera de ella.  
 
De esta manera el centro comercial sienta su base de lo privado una vez 
empieza a “vigilar” sus espacios, ¿en busca de seguridad?, como ¿mecanismo 
de control? O ¿como norma explícita de inclusión o exclusión? de manera que, 
                                                          
69 De Marinis, Pablo. La Espacialidad del Ojo Miope (del poder). Dos ejercicios de Cartografía 
Postsocial, en Revista Archipiélago. Vol. 34-35 (1998) p. 66. 
 
70 De Marinis, Op. Cit., p. 68 
 
  71 Ortiz Natalia y Celina Recepter.  La Muerte de los nadies. Aproximaciones de la fuerza letal. 




queda contrastado nuevamente lo público de la privacidad. Lo público porque 
todo está siendo observado y privado porque eso que se observa le pertenece 
al centro comercial y debe ser controlado por este. Lo cierto es que las 
distribuciones espaciales, políticas y económicas que tienen lugar (aunque no 
de manera explícita) en los centros comerciales refuerzan el concepto de 
estratificación social, es decir se trasladan a su espacio las características de 
las diferentes clases sociales (poder adquisitivo, elecciones, preferencias, 
consumo, entre otros). 
 
De Marinis72 propone, la existencia de tres zonas sociales convivientes entre sí. 
Una primera zona de inclusión en los que se ubican quienes acceden 
cómodamente a bienes y servicios (seguridad, recreación, ocio, crecimiento 
económico, entre otros); una segunda zona de inclusión en las que se ubican 
quienes no son parte de las relaciones de producción y no poseen zonas de 
vulnerabilidad como región intermedia entre las dos anteriores. 
 
En ese sentido lo público del centro comercial también incluye las dinámicas y 
prácticas sociales relacionales que en dichos espacios se presentan en 
términos socio económicos, donde se hace lo que se “desea” o se “puede” , 
esto es, algunos compran otros simplemente miran o admiran dependiendo de 
la capacidad para acceder a lo que se desea. Además como elemento 
particular se supone que el centro comercial no “excluye”, sino sus mismo 
visitantes quienes se excluyen así mismo, mediante preferencias o 
abstinencias, días de visita o del centro comercial que prefieren o en otros 
casos la no asistencia a los centros comerciales por aspectos personales de 
(in)comodidad. Pero además el espacio que ofrece el centro comercial varía o 
más bien sus prácticas, dependiendo del horario y el tipo de actividades 
realizadas y el grupo social que las realice, es decir horas de mayor frecuencia, 
días o temporadas, preferencias y capacidad adquisitiva; además de permitir 
“libertad de elección”, aun cuando ésta sea imaginaria, pues en los centros 
comerciales todo está dicho y predispuesto y la elección que los visitantes 
hacen se da únicamente en base a lo que el lugar ofrece. 
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Así las cosas hacemos énfasis en la cuestión de lo público y lo privado de un 
centro comercial visto no el sentido estricto de la discusión existente sobre este 
aspecto, sino más bien en el sentido ambiguo que denota, es decir un centro 
comercial en su política de funcionamiento se considera privado porque su 
capital es netamente privado, y además está direccionado desde una sola 
administración, a quien le llegan las solicitudes de ingreso de almacenes, quien 
emite circulares relacionadas con eventos que ameriten promociones u ofertas 
por parte de los almacenes, de horarios especiales, decoraciones, además del 
sistema logístico de funcionamiento, dispositivos de control de robo, video 
vigilancia, seguridad privada, acceso, restricciones y demás elementos de 
orden constitutivo. Mientras que el carácter de lo público está dado en las 
actividades allí practicadas, ventas, servicios, ofertas, recreaciones, que son 
ofrecidas al público en general y que el único acceso que es restringido es el 
de las personas que “aparentemente” afecten directamente la seguridad, según 
la administración del centro comercial. Con ello se pretende y se da la 
sensación de alejar a las personas del peligro de la calle, del peligro del afuera, 
del peligro de no estar en el centro comercial, demostrando entonces que estos   
espacios ofrecen como valor agregado comodidad y seguridad para sus 
visitantes. 
 
Con la construcción de los nuevos centros comerciales en Santa 
Marta se dio espacio a la innovación y crecimiento urbanístico de la 
ciudad.73 
 
Así las cosas las connotaciones sociales que tiene un centro comercial no son 
ajenas a la realidad que vive la ciudad, porque en el interior de éstos se están 
presentando dinámicas socio comerciales que siempre han existido en la 
ciudad, por ejemplo, la comercialización de productos, ahora en un espacio 
más organizado y predispuesto para la comodidad de las personas durante su 
permanencia en ellos. 
 
                                                          




De manera que con la construcción de dos centros comerciales de forma 
simultánea en Santa Marta se generó expectativas y reacciones negativas y 
positivas que se han ido cotidianizando en la medida en que sus habitantes se 
identifican con una u otra opinión. 
 
Negativas en el sentido de desacuerdo con los centros comerciales que son 
considerados (en especial por las personas que no los visitan) como espacios 
que inducen a la segregación social y amplían las diferenciaciones sociales y 
económicas existentes en la ciudad, 
 
No me gusta venir a los centros comerciales, porque estos lugares 
no me brindan nada, todo es caro y están diseñados para un 
prototipo de personas al cual yo no pertenezco, esas personas 
necesitan aparentar cosas que no tienen, además venden lo mismo 
que en el centro pero junto, ahí tú ves la gente perdiendo el tiempo, 
jugando a tener cosas que no tienen e incluso gente que solo viene a 
refrescarse con el aire, en otras palabras en el centro comercial el 
que tiene es quien puede usarlo.74 
 
Estas opiniones varían de acuerdo a las percepciones que les generen a los 
visitantes, hay quienes ven en los centros comerciales una estrategia 
beneficiosa para la ciudad en cuanto al crecimiento y valorización de la misma, 
y por consiguiente se piensa que la ciudad ha vivido una transformación:  
 
Si algo sucede en una ciudad, como por ejemplo la construcción de 
un gran centro comercial, lleno de almacenes y bodegas, con todo 
tipo de servicios, con bancos y restaurantes, con cines, teatros, 
lugares de exposición y supermercados donde se vende de todo a 
toda hora (metafóricamente hablando, porque los centros 
comerciales cumplen un horario de atención al público), entonces la 
ciudad se transforma.75  
 
Se transforma de tal manera que es perceptible en el discurso de sus 
habitantes en el cual se expresan satisfacciones, desacuerdos, inquietudes, 
                                                          
74 Entrevista con Juan David Serrano, centro comercial Buenavista septiembre 2008. 
 
75 Silva, Armando.  El ciudadano de América Latina. En: Imaginarios Urbanos. Bogotá: Tercer 
mundo editores, 2004. p. 20-22.  
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preocupaciones, (para este caso) respecto al funcionamiento de los centros 
comerciales -Ocean Mall y Buenavista- generando comentarios o incluso 
polémicas relacionadas con aspectos como la rentabilidad de los dos centros 
comerciales en Santa Marta, de los beneficios que reciben los habitantes y la 
ciudad en general, como también del nivel de aceptación que pudiesen tener 
los centros comerciales dada la capacidad económica samaria para 
sostenerlos de manera simultánea; pero además inquietudes acerca de 
quiénes son los directamente beneficiados con la puesta en funcionamiento de 
los centros comerciales. En tanto que: 
 
Un centro comercial comúnmente en su construcción refleja una 
grandeza arquitectónica, grandes dimensiones que simulan y 
conservan un contenido religioso tal como ocurría con las basílicas 
medievales, donde se mostraba la grandeza de un ser superior con 
relación a la dimensión humana. En este caso los empresarios 
reflejan su grandeza, capacidad económica y adquisitiva a través de 
grandes edificaciones, que sin duda alguna también están cargadas 
de contenidos simbólicos; por ejemplo en Ocean Mall, la fuente 
artificial y el agua simulan el Caribe Colombiano, el mismo nombre 
que representa el centro del Océano; la decoración de las salas de 
los juegos reproducen y recrean el mar, con olas, piratas y demás 
elementos relacionados con él. Así se puede ver el contraste de lo 
moderno con lo que tradicionalmente caracteriza a la región: pues el 
Caribe es único entre otras regiones, por la diversidad de atracciones  
que ofrece; sol, mar y arena, […] la variedad arquitectónica colonial 
española y un amplio espectro de ritmos musicales, danzas y 
carnavales, a lo que además se le suma el interés de las élites por 
modernizar la ciudad con nuevas construcciones y actividad 
económica.76  
 
Sin embargo también hay opiniones para las que estos espacios no generan 
progreso a la ciudad, y que por el contrario marcan y siguen haciendo énfasis 
en las diferencias sociales que la han caracterizado, incluso cuando de escoger 
el centro comercial al que se va se trata, pues, Ocean Mall si bien ubicado en 
un exclusivo sector, estrato 5, se convierte en el centro comercial del común, al 
cual acceden todas las personas de estrato medio, incluso bajo, que quieren 
dar un paseo o comprar algo, mientras que Buenavista ubicado en un sector 
                                                          
76 Apuntes de clase de Katerine Vargas Carpintero, Docente Rodrigo Arguello, problemáticas 
urbanas de Antropología Universidad del Magdalena. Santa Marta. 2007. 
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tradicional y popular de Santa Marta Mamatoco, está dirigida a un estrato 6 y a 
todas aquellas personas que tienen mayor acceso económico en la ciudad e 
incluso a los visitantes y turistas que viene a Santa Marta.  
 
En ese sentido observamos dos maneras de entender el funcionamiento de los 
centros comerciales en la ciudad, si bien, son el resultado de una política 
administrativa de ampliación comercial de la ciudad, lo que no necesariamente 
esto implica que todas las personas se beneficien de ello, tal como puede 
suceder con otros proyectos en la ciudad, sin embargo cabe mencionar que los 
centros comerciales han generado aspectos positivos en la ciudad por ejemplo 
empleos directos e indirectos para los samarios, generan impuestos anuales a 
la administración pública por funcionamiento, y también han potencializado la 
inversión de capital desde la parte comercial hasta la parte residencial, pues 
curiosamente en ambos sectores donde se ubican se han construidos 
conjuntos residenciales; ahora bien, ¿quienes se han beneficiado de esto? No 
podemos negar que esta intervención ha implicado elementos de progreso en 
cuanto a la inversión de capital, crecimiento urbanístico, aspectos 
arquitectónico reajuste predial y generación de empleo, siendo todo esto un 
aspecto crucial en el tema de impuestos que entran en la ciudad.  En cuanto a 
sus habitantes el panorama se relaciona con puntos de referencia, estrato 
socioeconómico, rutas de transporte urbano, y otras opciones a nivel comercial.  
 
Así las cosas nos surge algunas inquietudes al respecto ¿Qué pasa con los 
otros lugares que no son cercanos a los centros comerciales? ¿Qué pasa con 
el crecimiento de esa otra parte de la ciudad?, incluso ¿Qué pasa con el sector 
comercial tradicional, acaso ahora debe tener otras estrategias para atraer 
clientes? pero también ¿Qué se le ofrece a los habitantes en términos de 
publicidad, de variedad, de utilidad? Así que se genera entonces una 
preferencia y determinación en cuanto a "la elección de lo necesario", que 
juega en el doble sentido de lo que es técnicamente necesario, "práctico", y lo 
que "es impuesto" o sugerido por una necesidad económica y social que limita 
a las gentes "simples" y "modestas" a gustos "simples" y "modestos”. O por el 
contrario cambiar las preferencias simples y modestas en la búsqueda o 
reafirmación de estilos de vida. Así como Pierre Bourdieu en su obra La 
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distinción: criterios y bases sociales del gusto, plantea que son los estilos de 
vida donde se van creando principios básicos determinantes que establecen el 
gusto, como parte fundante de los criterios de distinción, consolidado por el 
poder adquisitivo, manifestados en aspecto como la diversión, el ocio o el arte.  
 
Así por ejemplo están las personas que poseen un alto poder adquisitivo para 
consumir en los centros comerciales, frente a los que sacrifican parte de su 
salario en necesidades de todo tipo, que generen y permiten reconocimiento 
social, incluso preferencias por un centro comercial para sentirse mejor 
teniendo en cuenta, aspectos de acceso, comodidad y satisfacción, como  
también la cuestión de la reconfiguración del cuerpo, es decir, el mensaje 
transmitido a través de este (moda que se usa, marcas, etcétera) en términos 
de marcar la diferencia. 
 
Así las cosas visitar y acceder a los servicios ofrecidos por un centro comercial 
así como no hacer uso de ellos permite y genera concepciones e imaginarios 
sobre la ciudad, sobre los procesos económicos y sobre el crecimiento de ésta, 
en el sentido en que a través de los espacios se puede interpretar el discurso 
que los habitantes expresan sobre la ciudad, a través de prácticas particulares 
como acceso a la compra de marcas o en almacenes específicos, cambiar 
actividades usuales (por ejemplo una tarde de playa o una reunión en un café 
del centro de la ciudad) por ir al centro comercial (aún cuando las actividades 
que se realizan en uno y otro lugar son totalmente diferentes) tener acceso a 
un servicio o bien particular, bien sea, ocio, diversión, necesidad o cualquier 
otro aspecto que enfatice y marque los estilos de vida que se pueden 
reproducir, obtener o simplemente a los que no se puede acceder. Estilos de 
vida que buscan representar un nivel económico mayor al que se tiene, o 
simplemente afianzar el que se tiene. Caracterizados por el manejo de 
recursos, el acceso a bienes y servicios recreativos, de ocio, de diversión, y 
sobretodo el mantenimiento de estilos de vida. 
 
Los centros comerciales llegan a la ciudad en el mejor momento, 
porque ésta carece de espacios para la recreación y la diversión de 
grandes y pequeños, no hay parques, prácticamente no hay sala de 
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cines, y a veces se quiere algo diferente, así la ciudad suple estos 
espacios de los que ella misma adolece, y quizás esto sea el gancho 
para entrar y posicionarse, lo que ha tenido buena respuesta, 
funcionan incluso como salón de eventos, el otro día fui a Buenavista 
a celebrar el cumpleaños de una amiga, fuimos a Popsy y luego 
entramos a cine, es un plan diferente pero la ventaja es que todo 
está ahí mismo no hay que moverse para nada […] sin embargo no 
todas las personas pueden hacer el mismo uso del lugar es claro que 
aquí se presenta una diferenciación entre quienes pueden usarlo y 
gastar en ellos y quienes no, y eso no es malo es simplemente una 
realidad social que vivimos a diario en la ciudad y para ser sinceros 
en todas partes.77 
 
De manera que, la ciudad es el núcleo central de los procesos de  crecimiento 
a través de actividades económicas y políticas, actúa como el "lugar" donde se 
viabilizan una sumatoria de relaciones sociales en las que intervienen los 
imaginarios y las representaciones de los sujetos sociales, es decir la ciudad 
vive un proceso de crecimiento económico que influye en los procesos sociales 
y comerciales de la misma, puesto que ahora hay dos nuevos espacios 
urbanos en la ciudad que conllevan crecimiento arquitectónico, económico-
transaccional y urbanístico, evento que expone a Santa Marta a la mirada de 
sus habitantes, particularmente la de los visitantes de los dos centros 
comerciales, que construyen y crean el imaginario social de santa Marta como 
ciudad en proceso de modernización y crecimiento desde los ámbitos ya 
mencionados. Entendiendo que el concepto de modernización implica que hay 
una manera de referirse a los constantes cambios que se viven en la ciudad, se 
habla entonces de las experiencias de enfrentarse a algo nuevo, 
experimentando así sensaciones y emociones que se despiertan con la 
tecnología, el desarrollo, el urbanismo, entre otros, que van ligado a los 
procesos modernizantes. En ese sentido los habitantes de lo moderno juegan 
un papel  central, porque están a la expectativa de lo que pueda pasar o mejor 
de nuevos cambios que superen los que actualmente se experimentan. Esto 
es, entre otras cosas, un proceso que configura a sus habitantes porque ofrece 
una serie de sistemas que “facilitan” las vivencias y relaciones de estos con los 
nuevos espacios. 
                                                          






En esa medida la ciudad se presenta en el imaginario social  dando cuenta de 
una estética urbana síntesis de prácticas y representaciones sociales a través 
de procesos distintivos, relacionales, económicos, transaccionales, de 
inversiones, organizacionales y políticos producto de las dinámicas y procesos 
sociales y de crecimiento en la ciudad. 
 
De ahí que sea común observar las escenas que nos brindan los centros 
comerciales, en donde se encuentra una amplia muestra de negocios y 
personas de todos los estratos socioeconómicos, en estos lugares que han 
sido divididos y organizados para facilitar el tránsito de los visitantes para 
hacerles más agradables la permanencia en ellos, agradables en cuanto a 
evitar la congestión y desorganización que usualmente se presenta en las 
calles, pues sus entradas y salidas están estrictamente vigiladas, carga y 
descarga fuera de la vista de los visitantes, donde la zona de parqueaderos 
subterráneos es muestra de solución y aprovechamiento al máximo del espacio 
(centro comercial Ocean Mall) “La idea es que todos estos espacios y todas las 
personas que los visitan experimenten espacios ordenados y protegidos de lo 
que nadie estaría en cualquier otro lugar  (efectos de la modernización urbana) 
que traen consigo ideas desarrollistas como sinónimo de bienestar”.78 
 
Esto da como resultado un sinnúmero de dinámicas socioculturales, cuyos 
signos más visibles se expresan en la aparición y desaparición continua de 
actores sociales, que hacen de los centros comerciales, espacios-escenarios 
en los que el entrecruzamiento de producciones socio-estéticas diversas, 
registra nuevos agentes y nuevos posicionamientos, además de la articulación 
entre lo tradicional y lo moderno, representaciones y apropiaciones simbólicas, 
usos sociales y prácticas estéticas, industria cultural y consumo, constituyendo 
transformaciones culturales y artísticas que superan al propio espacio urbano. 
Y por otro lado la lógica de consumo en un nivel infraestructural que ejercen los 
propietarios, quienes ofrecen “realidades” y relaciones de sentido (como la 
                                                          
78 Ibid. P 82. Berman, Marshall. Todo lo sólido se desvanece en el aire: la experiencia de la 




asepsia) que en algunos casos superan las realidades propias de los 
individuos.79 Es decir los centros comerciales están diseñados y funcionan  
brindando a sus visitantes elementos particulares como organización, 
distribución, limpieza y pulcritud, al igual que un clima perfecto y una recreación 
permanente, que es posible que los visitantes no encuentran reunidas en otro 
espacio de la ciudad. 
 
    En ese orden de ideas, es necesario precisar que el hecho de presentarse 
transformaciones y procesos de cambio no implica que no exista diferenciación 
social o segregación, finalmente la ciudad ha vivido unos procesos de 
diferenciaciones e incluso separaciones sociales, que son trasladadas a sus 
espacios urbanos, aunque sean nuevos o tradicionales, en definitiva las 
relaciones sociales siempre estarán dadas por la sociedad, por los habitantes o 
visitantes de los espacios así que los imaginarios de modernización, que 
incluyen crecimiento urbanístico de la ciudad, económico, arquitectónico, que 
representan ampliación económica y con ello generación de empleos y 
competitividad económica para la ciudad (una vez que hay inversión de capital, 
y transacciones económica) en este caso los centros comerciales estarán 
orientados por la percepción que cada persona o grupo de personas tenga 













                                                          






La ciudad, es ese espacio complejo que se ha convertido en el “espacio” 
contenedor y dinamizador de las relaciones sociales, Santa Marta ha adquirido 
una reactivación a partir de los procesos de transformación en los que se ha 
visto envuelta, debido a los mecanismos e intereses económicos, políticos, 
administrativos y sociales de los sectores empresariales de la ciudad.  
En el año 2005 entra en funcionamiento el proyecto económico/comercial que 
consistió en la construcción de dos centros comerciales en la ciudad, ubicados 
en sectores estratégicos de Santa Marta; y para el mismo año en los meses de 
Septiembre y Noviembre se inauguran Ocean Mall y Buenavista, 
(respectivamente) y desde entonces han estado funcionando ofreciendo 
servicios, productos y dinamizando en su interior relaciones sociales entre sus 
visitantes, empleados y la ciudad en general. 
Es preciso mencionar que los procesos que en los centros comerciales tienen 
lugar hacen parte de la vivencias que sus visitantes experimentan, que van 
desde una simple visita hasta crear relaciones de compañerismo y amistad 
entre empleados y visitantes.  
En esa medida las reflexiones finales se estructuran en dos partes, que 
corresponden a las temáticas analizadas en el transcurso de la investigación: 
en primer lugar la reflexión acerca de los procesos de distinción que se viven 
en los centros comerciales, y por último el imaginario social de modernización 
en torno a los centros comerciales de la ciudad. 
De manera que en su dinámica funcional los centros comerciales reproducen 
relaciones sociales que se viven en los diferentes sectores de la ciudad, y es 
así que son espacios dotados de sentidos por los propios visitantes, sentidos 
que van desde la relación del cuerpo como vitrina social, hasta los mecanismos 
de diferenciación social que encierran gustos, preferencias y capacidad que se 
tenga para adquirir lo que se quiere. Los centros comerciales son los espacios 
perfectos para reflejar las diferenciaciones sociales y formas de distinciones de 
la sociedad trasladadas a los espacios de la ciudad. 
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Así que los procesos de distinción son materializados en los centros 
comerciales a través de las actividades que se realicen, los gustos, las marcas, 
la continuidad de la visita, los servicios y productos que se adquieran así como 
la exposición del cuerpo, esto es, maneras de vestir, modas, colores, estados 
de ánimo, compañía, días en los que se prefiera ir, como también el centro 
comercial al que se prefiera visitar.  
Apoyado en aspectos arquitectónicos como el tamaño, la monumentalidad, la 
elevación, y el distanciamiento como mecanismos de control, que le dan cierto 
aire de grandeza, cierta jerarquía al lugar, incluso el nombre y la ubicación del 
edificio confirman su rango, el aire de esplendor y de superioridad, que 
pretenden demostrar, porque finalmente es la superioridad económica la que 
se está poniendo de manifiesto. 
 
En ese sentido los centros comerciales fusionan prácticas sociales, 
comerciales y de carácter simbólico, direccionante hacia la sociabilización, los   
encuentros, las diferenciaciones, recreaciones, y prácticas sociales que 
incluyen extensiones cotidianas del día a día de la ciudad, así que el espacio 
ahora de la ciudad propone otras opciones para vivir la misma manifestando 
así superioridad frente a los otros espacios de la ciudad. Parafraseando a 
Armando Silva cuando afirma que los espacios urbanos inciden en la 
mentalidad que se construye de ciudad en sus habitantes a través de 
dinámicas y actividades realizadas en ella.  
 
En cuanto a  la cuestión de imaginario social esto hace parte de los elementos 
y aspectos socializados en un lugar, en este caso Santa Marta, cuando algo 
ocurre y que impacta directa o indirectamente a la sociedad en el caso de los 
centros comerciales cuando se construyeron, despertaron opiniones en la 
ciudadanía acerca de la inversión, de las ganancias, de la revalorización de la 
tierra, los altos costos, en fin, opiniones que hacían parte de ese aceptar o no 
algo que ya no tenía vuelta atrás, y que sin embargo creaba y construía 
percepciones acerca de movimientos económicos y comerciales en la ciudad. 
Es así que nos damos a la tarea de indagar acerca de la opinión de la gente  
que usualmente visita los centros comerciales o está en contacto de alguna 
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forma con ellos, al respecto nos encontramos opiniones divididas pero no tan 
alejadas, pues afirmaban que los centros comerciales traen crecimiento 
urbanístico y económico a sectores específicos de la ciudad lo que está 
relacionado aun más con una etapa de “desarrollo urbano”. Pero también 
estaban las opiniones que aseguraban que los centros comerciales implicaban 
modernización, asociado con crecimiento, inversión, desarrollo tecnológico, 
capitalización y revalorización de los sectores en los que tienen su área de 
influencia, además de entregarle a la ciudad marcas y productos de ámbito 
nacional e internacional, apelando al proceso de masificación de marcas y la 
posibilidad de estar aquí comprando cosas de allá. Pero también a ese 
elemento de modernización de la ciudad se va agregando el carácter de 
generación de empleos a los ciudadanos, además del pago de impuestos al 
distrito que influye directamente en la economía de la ciudad. Como también le 
ofrece a la ciudad productos y marcas que ésta antes no tenía y que para 
acceder a ellos tocaba en ocasiones desplazarse a otros lugares para 
conseguirlos. 
De manera que el proyecto de los centros comerciales encierra además de lo 
meramente transaccional elementos de carácter simbólico, social y apropiativo, 
hablamos del espacio que finalmente es el que se vive y se produce 
cotidianamente tras las experiencias vivenciadas en él y son éstas las que 
producen y configuran el imaginario social de un lugar en este caso el proceso 
de modernización de la ciudad a partir de los centros comerciales samarios. 
Ahora bien, al respecto nos surgen algunas inquietudes en el sentido de la 
vivencia de los espacios urbanos samarios ¿pasaría lo mismo si no fuesen dos 
centros comerciales? ¿Cuál sería la relación y articulación de otros espacios de 
la ciudad?  ¿Cambiaría el imaginario social de modernización de la ciudad con 
un proyecto que no fuese comercial? O simplemente ¿hay lugar para la 
construcción de otros imaginarios en la ciudad con otros proyectos en Santa 
Marta? ¿A qué responderían estos imaginarios? 
Finalmente queda mencionar que este trabajo espera ser un punto de partida a 
próximas investigaciones que se interesen en los centros comerciales, no como 
entes aislados de la cotidianidad de la ciudad sino como esos espacios que 
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están llenándola y habitándola e incluso para dar cuenta de la influencia de 
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Encuesta Nº 1 
Está encuesta se realizó en una etapa de prospección, para dar inicio a la 
investigación y con la que se logró identificar preferencias y actividades 
cotidianas presentes en los centros comerciales que en el transcurso de la 
investigación fueron identificadas. Fue aplicada en el marco del proyecto de 
investigación “Centros Comerciales Samarios: una mirada a la ciudad entre 
distinciones e imaginario sociales samarios, en el mes de mayo de 2008, en los 
centros comerciales Ocean Mall Y Buenavista, para el cual se contó con la 
colaboración de 500 personas visitante de los centros comerciales (10,81% del 
promedio diario de visitantes  4625 personas). 
 
1. ¿Cuál centro comercial prefiere visitar? 
a.   Ocean Mall                b. Buenavista            c. ambos              d. ninguno 
C. Comercial % 






Según las personas encuestadas que en total fueron 500, el centro comercial preferido fue 
Ocean Mall, en algunos casos por cercanía a sus casas o lugares de trabajo. 
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2. ¿Cuántos años tiene? 
a. 18-25                    b.  25-35                     c. 35-45                  d. 45 en adelante 
 
 
3. ¿Cada cuánto visita los centros comerciales? 









De acuerdo con la información obtenida el 42% de los visitantes de los centros comerciales 
son jóvenes, seguido de las personas entre los 35 y 45 años de edad. 
Frecuencia % 
C/fin de semana 34% 
C/ dos semana 28% 
1 vez mes 35% 
Seguido 2% 
No contesta 1% 
 
 
En relación con este sondeo 35% de las personas destinan un día del mes a visitar los centros 
comerciales de la ciudad. 
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4. ¿Con quién prefiere venir a los centros comerciales? 
a. Pareja    b. familia   c. amigos      d. compañeros        e. solo     f. No contesta 
 
 
5. ¿Cuáles son sus lugares de preferencia? 
a. Plazoleta de comidas               b. Hipermercados            c. cine/heladerías  







No contesta 1% 
 
 
Los visitantes prefieren asistir a los centros comerciales acompañado de sus familias, pero 










No contesta 1% 
 
 
En relación a  espacios de preferencia, no existe una tendencia clara sobre una zona 
específica de preferida dentro de los centros comerciales, de hecho el 36% de los encuestados 
coincide en que son varios los espacios visitados. 
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    6. Días en los que prefiere venir 
     a. Entre semana      b. Fin de semana       c. Festivos   d. Varios    e. No contestó 
 
 
    7. A la hora de venir al centro comercial que tan importante es el arreglo 
personal 
    a. Bien            b. Muy bien         c. Normal          d. No importa        e. No contestó 
Asistencia % 
Días de semana 29% 
Fin de semana 49% 
Festivos 18% 
Varios 3% 




De los 500 encuestados 49% afirma que prefiere visitar los centros comerciales los fines de 
semana, días en los usualmente las personas descansan del trabajo, clases, colegios, entre 
otras actividades diarias. 
Presentación % 
Bien 37% 
Muy bien 22% 
Normal 25% 
No importa 15% 
No contestó 1% 
 
 
En cuanto a la presentación personal, el 37% de los encuestados indicó que prefieren ir “bien” 
presentado cuando visita alguno de los dos centros comerciales. 
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    8. ¿Vive en Santa Marta? 

















De 500 personas encuestadas 58% indica vivir en Santa Marta, sin embargo hay un porcentaje 
alto de visitantes que no residen en la ciudad. Lo que podria implicar que a la hora de visitar la 
ciudad estos ya hacen parte del atractivo turístico de la misma. 
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